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1. Problemfelt 
Fitnesskulturen gør i disse år et hastigt indtog i Danmark. Flere voksne danskere styrketræner end 
nogensinde før - fra 10% af befolkningen i 1993 til 24% i 2011 (Laub og Pilgaard 2013:76) - der er 
sket en vækst i åbningen af nye fitnesscentre siden midten af 90’erne (Kirkegaard 2007:29), og 
omsætningen i sportsernæringsbranchen er støt stigende (Euromonitor 2012). Også blandt unge 
mænd ser fitnesslivsstilen ud til at have bidt sig fast. Over 40% af unge mænd siger, at de jævnligt 
træner i fitnesscentre, og mere end 20% har følt et behov for at kontrollere deres kalorieindtag 
(Sørensen et al. 2010:128-131). 
Der kan være flere forskellige årsager til unge mænds interesse for styrketræning og kostindtag, som 
fx mere fokus på sundhed i samfundsdebatten, eller mere fritid og fysisk overskud end tidligere 
generationer. Noget af årsagen vurderes også at kunne tilskrives en ændring af det mandlige 
kropsideal, der eksisterer i samfundet. Det vil sige, hvordan mænds kroppe ser ud, når de bliver vist 
frem i fx populærkulturen, på de sociale medier eller i virksomheders markedsføring. Tendensen til 
en ændring af det mandlige kropsideal er blevet udforsket i amerikanske undersøgelser, som har 
påvist at både action-legetøjsfigurer (Pope et. Al. 1999) og mandlige modeller i Playgirl (Leit et al. 
2000) er blevet markant mere muskuløse siden 1970erne. 
Umiddelbart medfører dette ændrede kropsideal og tilslutningen til en ’fitnesslivsstil’ en række 
positive konsekvenser; et øget fokus på sund kost, fysisk træning og indtagelse af relevante 
kosttilskud. Disse er alle faktorer, der kan være med til at øge befolkningens generelle sundhed, også 
blandt de unge mænd. Samtidig udtrykker unge der træner i fitnesscenter også generelt højere 
selvværd (Sørensen et al. 2010:133). 
Der kan dog også være negative konsekvenser ved denne ændring af det mandlige kropsideal og ved 
tilslutningen til den livsstil, der anses som nødvendig for at opnå idealet. Når kropsidealer i samfundet 
skævvrides og bliver urealistiske, risikerer det at have en negativ indflydelse på individet. Dette har 
været hyppigt diskuteret, dog mest i forhold til unge kvinder. Et godt eksempel på denne debat er når 
modeindustrien hyrer skelettynde modeller til at markedsføre deres tøjkollektioner, eller når billeder 
af i forvejen slanke kvinder bliver retoucheret for at komme endnu tættere på ’perfektionen’. Denne 
opstilling af bestemte kropsidealer, der ofte anses som fysisk usunde eller urealistiske, er blevet påvist 
at kunne have en negativ indflydelse på kvinders selvværd - og endda lede til spiseforstyrrelser el. 
lign (Ahern et al. 2008).  
Kropsidealernes negative indflydelse gør sig dog også gældende for mænd. Undersøgelser viser, at  
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jo mere mænd eksponeres for muskuløse kropslige fremtrædener, jo mindre muskuløse mener de selv 
de er, og jo længere synes de, at de er fra samfundets ideal (Leit et al. 2002). Ligeledes er der også 
fundet korrelation mellem i hvor høj grad mænd synes, at de er påvirkede af kropslige fremtrædener, 
og hvorvidt de benyttede sig af anabolske steroider (Wright et al. 2000). Disse konsekvenser kan 
antages at være særlig markante, når man kigger på sportsernæringsbranchens markedsføring, fordi 
man kan drage tvivl om, hvorvidt de kropslige fremtrædener, der benyttes her, overhovedet kan opnås 
uden brug af anabolske steroider el. lign. Dermed risikerer man, at der fostres et ideal, der på samme 
måde som de skelettynde modeller i modebranchen, egentligt er både usundt og urealistisk.     
Yderligere har vi, i lyset af egne erfaringer, også en antagelse om, at den livsstil, som delvist kan 
siges at opstå i forbindelse med et bestemt samfundsmæssigt kropsideal, også medfører nogle direkte 
konsekvenser for individet i dagligdagen.  
 
”En livsstil er typisk knyttet til, og udtryk for, et specifikt handlingsmiljø. Livsstilsmuligheder drejer 
sig derfor ofte om beslutninger om at blive en del, af disse miljøer, på bekostning af mulige 
alternativer. Da mennesker normalt bevæger sig mellem forskellige miljøer og lokaliteter i løbet af 
deres hverdag, kan de komme til at føle sig utilpas i de omgivelser, der på en eller anden måde drager 
deres egen livsstil i tvivl” (Giddens 1996:102-103). 
 
Skaber bevidstheden om, at man bør opnå et bestemt kropsligt udseende og et bestemt niveau af 
sundhed, situationer hvor individet føler sig hæmmet af den valgte livsstil, eller ligefrem skyld og 
skam over de valg det træffer, hvis disse ikke er i overensstemmelse med livsstilen? 
Vi ønsker i rapporten derfor at analysere de direkte konsekvenser markedsføringen har på individ og 
samfund, samt de konsekvenser der opstår, når individet tilslutter sig en fitnesslivsstil. Yderligere vil 
vi også analysere de branchemæssige forhold, der kunne tænkes at være en del af grundlaget for 
virksomhedernes markedsføringsstrategi, for på den måde at skabe både en sociologisk og økonomisk 
forståelse af problemstillingen. Baseret på den sociologiske analyse af markedsføringens 
konsekvenser, og den økonomiske analyse af markedsføringens grundlag, vil vi slutteligt diskutere 
sportsernæringsbranchens sociale og etiske ansvar i forhold til skabelsen af et meget muskuløst 
kropsideal, og hvordan de bør forholde sig til dette ansvar. Denne antagelse om at virksomheders 
markedsføring har en påvirkning på samfundets kropsideal, bygger vi både på de tidligere nævnte 
undersøgelser inden for feltet, samt den intense debat der har været omkring fx modebranchens 
indflydelse på det kvindelige kropsideal.  
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1.1 Begrebsafklaring 
I dette afsnit redegøres for essentielle begreber, der optræder hyppigt i projektrapporten. 
 
Fitnesslivsstil – en livsstil, som inkluderer motions- og styrketræning, hensyntagen til sunde 
kostvaner og/eller indtagelse af sportsernæring. Dette bruges som et fællesbegreb for den type livsstil 
interviewpersonerne, og den gruppe rapporten fokuserer på, efterlever. 
Kropsideal – hentyder til en betragtning, som deles i større eller mindre grupper i samfundet, om en 
fælles idealiseret kropslig fremtræden for gruppen. 
Sportsernæring – er hovedsageligt fødevareprodukter eller kosttilskud, der har til formål at øge fysisk 
udholdenhed, opbygning af muskelmasse eller restitution efter fysisk aktivitet. Sælges målrettet til 
sportsatleter og fitnessudøvere. Inkluderer, men er ikke begrænset til, energidrikke, proteinpulver og 
vitamintilskud (Euromonitor 2012). 
Sportsernæringsbranchen – forholder sig til de virksomheder, som sælger sportsernæring, og 
refererer i denne rapport specifikt til den danske sportsernæringsbranche. Vil i resten af rapporten 
have forkortelsen SB. 
 
1.2 Problemformulering 
 
Hvordan skal virksomhederne i sportsernæringsbranchen forholde sig til et eventuelt etisk ansvar i 
forhold til, hvordan deres markedsføring påvirker forbrugeren? 
 
1.3 Arbejdsspørgsmål 
Disse arbejdsspørgsmål skal i sin helhed give en samlet besvarelse af problemformuleringen, samt 
hjælpe med at fastholde fokus på de konkrete områder, rapporten ønsker at undersøge. Herunder 
præsenteres arbejdsspørgsmålene, samt redegørelse for hvordan hvert arbejdsspørgsmål vil blive 
besvaret. 
 
Hvilken indflydelse har de kropslige fremtrædener, der benyttes i sportsernæringsbranchens 
markedsføring, på det enkelte individ og samfundet som helhed? 
 
Dette skal forstås som en analyse af den faktiske konsekvens ved den markedsføring, der eksister i 
SB, for det enkelte individ og for samfundet som helhed. Dette gøres ved analyse både af, hvordan 
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kropslige fremtrædener direkte påvirker individet og individets opfattelse af egen og andres krop, 
samt de afledte konsekvenser, der opstår for individet, når det tilslutter sig en bestemt livsstil for at 
opnå en bestemt kropslig fremtræden. Til at gøre dette benyttes empiri skaffet ved udførsel af en 
kvalitativ interviewundersøgelse med relevante respondenter. Denne empiri analyseres fra et teoretisk 
perspektiv funderet i Anthony Giddens’ (1996) teorier om selvidentitet i det moderne samfund. 
 
Hvordan påvirker brancheforholdene virksomhederne i sportsernæringsbranchens måde at 
markedsføre sig på? 
 
Her søges en skildring af de konkurrencemæssige faktorer, der ligger til grund for, hvorfor 
virksomheder i SB markedsfører sig, som de gør. Michael Porters Five Forces brancheanalysemodel 
(1980) benyttes til at afdække profitabiliteten i SB ud fra erfaret empiri omkring branchens forhold 
og sammensætning. Endegyldigt skal analysen resultere i en vurdering af, hvordan 
markedsføringsstrategi udformes og vælges af virksomhederne. 
 
Set i lyset af de sociologiske konsekvenser af, og det økonomiske grundlag for, at markedsføre sig ved 
brug af kropslige fremtrædener, har virksomhederne i sportsernæringsbranchen så et etisk ansvar for 
deres måde at markedsføre sig på? 
 
Herunder samles resultaterne af den sociologiske analyse af konsekvenserne, og den økonomiske 
analyse af grundlaget, i en diskussion af virksomhedernes etiske ansvar. Hertil inddrages relevant 
teori omkring virksomhedsetik og virksomheders sociale ansvar, udarbejdet og formuleret af Jakob 
Rendtorff (2007), samt teori om markedsføringsetik af Dan Shaver (2003). Ved diskussionen af dette 
spørgsmål gøres der klar til at kunne drage en samlet konklusion på den overordnede 
problemformulering. 
 
1.4 Afgrænsning 
I dette afsnit gives et indblik i, hvilke afgrænsninger der er foretaget i forbindelse med udarbejdelsen 
af projektrapporten. 
Projektrapporten fokuserer på de kropsidealer, der opstår i den danske SBs markedsføring og går 
derfor ikke i dybden med kropsidealer, som fremstilles på fx sociale medier, i populærkulturen og 
andre, ellers relevante, områder. Dette skyldes, at det specifikt ønskes at belyse det etiske ansvar, som 
SB muligvis har i forhold til deres forbrugere. Valget af SB, og ikke fx fitnesscentrene, sker, fordi 
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SBs markedsføring gennem research blev vurderet til at benytte sig af langt mere muskuløse modeller 
og derfor i højere grad kan tænkes at være problematisk i forhold til den samfundsgruppe, der 
fokuseres på. 
Gennem hele projektrapporten fokuseres der på unge mænd. Problemstillingen omkring 
markedsførings påvirkning på individ og samfund er ikke mindre væsentlig i forhold til kvinder, men 
der synes i højere grad at mangle fokus på problematikken omkring mænd og det mandlige 
kropsideal. Samtidig eksisterer der evidens for, at unge mænd i højere grad anser fitnesskulturens 
meget muskuløse kropsideal attråværdigt og i højere grad er utilfredse med eget udseende (Lynch og 
Zellner 1999) end ældre mænd, og dermed har mere relevans for problemstillingen. Denne 
afgrænsning uddybes i 2.1.2 Design. 
Når konsekvenserne af fremstillingen af et bestemt, muskuløst kropsideal belyses, lægger rapporten 
fokus på mere almene, dagligdags konsekvenser i stedet for de mere ’alvorlige’ konsekvenser. Der er 
evidens for, at eksponering for meget muskuløse mandlige kropsidealer kan lede til kropsdysmorfi 
(Leit et al. 2002) og endda have korrelation med brug af anabolske steroider (Wright et al. 2000), så 
problemstillingen omkring de alvorligere konsekvenser, er skam helt relevant. Det kan dog antages, 
at disse mere alvorlige konsekvenser også skal forbindes med individets ontologiske sikkerhed 
(Giddens 1996:69), socioøkonomiske status, uddannelsesniveau m.m.. I kraft af de pladsmæssige og 
tidsmæssige begrænsninger ville en undersøgelse formentlig give mindre plads til perspektivet på 
virksomhedernes rolle og ansvar, som også ønskes udforsket i rapporten. Ydermere forekommer det 
særligt interessant, hvordan helt normale, selvsikre unge mænd subtilt kan blive påvirket af 
virksomhedernes markedsføring og opleve mindre markante, men mere hyppige konsekvenser.  
Valget af metode er for det første baseret på, hvilke opbygningsmæssige krav, der er udstedt for 
projektrapporten. Her fokuseres der på brug af kvalitativ metode i stedet for kvantitativ metode. 
Kvantitativ metode kunne have haft sin plads i rapporten, særligt i forhold til at give et bredere og 
mere statistisk gyldigt billede af markedsføringens påvirkning af individet. Der er dog forsøgt at gøre 
dette uden brug af egen kvantitativ metode, ved at vælge interviewpersoner inden for samme snævre 
ramme og ved at inddrage kvantitative undersøgelser foretaget af andre, til at øge den kvalitative 
metodes generaliserbarhed. Styrker og svagheder ved valget af kvalitativ metode, uddybes i 2.1 
Kvalitativ Interviewundersøgelse. 
 
1.5 Projektdesign 
Projektrapportens kerne er to sideløbende analyser, som ender i en samlet diskussion. Den ene analyse 
har til formål at afdække konsekvenserne af SBs markedsføring for individ og samfund, og er baseret 
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på sociologisk teori af Anthony Giddens (1996) og kvalitative interview med unge mænd, som 
vurderes til at være en af hovedmålgrupperne for markedsføringen. Den anden analyse belyser, hvilke 
branchemæssige vilkår der kan tænkes at ligge til grund for SBs måde at markedsføre sig på, og er 
baseret på økonomisk teori af Michael Porter (1980), samt en rapport om SB i Danmark (Euromonitor 
2012). Til slut samles resultaterne fra de enkeltstående analyser i en diskussion om, hvorvidt SB har 
et egentlig etisk ansvar, og her inddrages teori om virksomheds- og markedsføringsetik af hhv. Jacob 
Rendtorff (2007) og Dan Shaver (2003). 
Nødvendigheden af at arbejde på tværs af disciplinerne i denne rapport, skal ses som en konsekvens 
af problemstillingens dualistiske natur – konsekvenserne rammer individ og samfund, mens årsagen 
til virksomhedernes måde at markedsføre sig på antages at være funderet i økonomiske forhold. 
Derfor arbejdes der multidisciplinært i de to analyser – en sociologisk analyse af markedsføringens 
konsekvenser for individ og samfund, og en økonomisk analyse af sportsernæringsbranchens forhold 
– i det at de to discipliner begge bidrager til projektrapportens endelige resultat, uden at grænserne 
mellem de to overskrides (Enevoldsen 2012:36). Der arbejdes interdisciplinært i diskussionen, hvor 
rapporten samler og diskuterer resultaterne af både den sociologiske og økonomiske analyse, på tværs 
af disciplinerne, ved indførsel af teori om virksomheds- og markedsføringsetik (ibid.).  
Projektdesignsmodellen anskueliggør denne tværvidenskabelighed ved at indikere de sociologiske 
dele af rapporten med rødt og de økonomiske dele med grøn. Felterne, hvor farverne mødes og 
blandes, indikerer hvor de to discipliner benyttes samlet og derved interdisciplinært (ibid.). 
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2. Teori og metode 
2.1 Kvalitativ interviewundersøgelse 
I dette afsnit redegøres for de metodiske overvejelser, der er gjort i forhold til projektrapportens 
kvalitative interviewundersøgelse. Det kvalitative interview benyttes for at komme tæt på den 
aktuelle virkelighed i henhold til de problematikker, der er at finde i SBs måde at markedsføre deres 
produkter på. Ved at bruge det kvalitative interview – i modsætning til fx en kvantitativ 
spørgeskemaundersøgelse – skabes muligheden for at indføre sig direkte i interviewpersonernes 
livsverden og på den måde forstå de begreber og fænomener, de forholder sig til, inden for det emne 
der ønskes undersøgt og ud fra den hverdag, som respondenterne bevæger sig i (Tanggaard og 
Brinkmann 2010:31). 
I udarbejdelsen af interviewundersøgelsen benyttes en forståelse af interviewundersøgelsen i syv 
overordnede faser (Kvale og Brinkmann 2009:122-123). Denne opdeling af undersøgelsen er 
fordelagtig i forhold til planlægning, udførsel og bearbejdelse af interviewundersøgelsen og 
medvirker til, “…at forskeren kan bevare sin oprindelige vision og sit engagement gennem hele 
undersøgelsen” (ibid.). Disse faser benyttes også i denne udlægning af de metodiske overvejelser for 
at få et overblik over fremgangsmåden fra start til slut (ibid.): 
 
1. Tematisering – her fastslås formålet med undersøgelsen, samt reflekteres over tilegnelse af 
teoretisk viden om emnet. 
2. Design – her forklares, hvorledes undersøgelsens design og udførsel er planlagt – særligt i 
forhold til udvælgelsen af interviewpersoner, interviewenes varighed og mængden af 
interview. 
3. Interview – her reflekteres over valget af interviewstil, hvordan interviewguiden er 
struktureret og selve udførslen af interviewene. 
4. Transskription – her reflekteres over valget af transskriptionsstil. 
5. Analyse – her reflekteres over valget af analysemetode. 
6. Verifikation – her reflekteres over interviewundersøgelsens gyldighed, pålidelighed og 
generaliserbarhed.  
7. Rapportering – til sidst uddybes de tanker, der er gjort i forhold til rapportering af 
interviewundersøgelsens resultater. 
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2.1.1 Tematisering 
Tematisering af en interviewundersøgelse opsummeres af Kvale og Brinkmann (2009:122) som: 
“…formuler formålet med undersøgelsen og opfattelsen af det tema, der skal undersøges..”. Her 
lægges vægt på at afklare interviewundersøgelsens hvorfor, hvad og hvordan (ibid.:125): 
 
“hvorfor: afklaring af formålet med undersøgelsen 
hvad: tilegnelse af en forhåndsviden om det emne, der skal undersøges 
hvordan: tilegnelse af et nøje kendskab til forskellige interview- og analyseteknikker og beslutning 
om, hvilke der skal bruges for at opnå den påtænkte viden” 
 
Derfor måtte det overordnede spørgsmål, undersøgelsen skal besvare, først afklares. Dette for at 
kunne træffe de korrekte beslutninger i arbejdsprocessen – som fx valg af interviewmetode, 
specifikke interviewspørgsmål, transskriptionsmetode, analysemetode m.m. (ibid:125-126). Det 
overordnede spørgsmål, som interviewundersøgelsen skal kunne besvare, er: 
 
Hvilken indflydelse har de kropslige fremtrædener, der benyttes i SBs markedsføring, på det 
enkelte individ og samfundet som helhed? 
 
For at få svar på dette spørgsmål måtte interviewene fungere som begrebsafklarende 
livsverdensinterview (ibid:126-127). Dette skyldes et ønske om at opnå en forståelse af 
interviewpersonernes opfattelse af forskellige kropslige fremtrædener – og begrebet ’den ideelle 
krop’ - samt afdækning af, hvordan disse opfattelser influerede både deres opfattelse af egen krop og 
identitet, deres tilknytning til en bestemt livsstil og samfundet som helhed. 
Før interviewundersøgelsen påbegyndtes, havde vi en eksisterende viden om emnet, samt tilegnede 
os ny viden om emnet. Da vi begge er unge mænd, der selv lever en fitnesslivsstil, bevæger vi os 
allerede som individer inden for det miljø, vi undersøger. Denne forhåndsviden er med til at “..skærpe 
forskerens følsomhed overfor fællesskabets lokale etisk-politiske problemer, som skal tages i 
betragtning, når man interviewer og rapporterer interviewene” (ibid:128). Denne viden supplerede 
vi med en gennemgang af teori og tidligere undersøgelser inden for emnet, hhv. teori om etik, 
markedsføring, markedsstrukturer, modernitet, selvidentitet og relevant statistik omkring unge, 
styrketræning og kosttilskud. Vi har også læst litteratur og undersøgelser om parallelle 
problemstillinger – som fx modebranchens markedsførings indflydelse på unge kvinder. Den 
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personlige forhåndsviden og den tilegnede teoretiske viden skal være med til at sørge for et godt 
“…grundlag for tilføjelse og integration af ny viden” (ibid:127). 
Slutteligt har vi tilegnet os viden om interview- og analyseteknikker, og besluttet hvilke af disse, der 
skulle benyttes i interviewundersøgelsen. De konkrete valg i denne sammenhæng redegøres for i 
2.1.2. design, 2.1.3. interview, 2.1.4. transskription og 2.1.5. analyse. 
 
2.1.2 Design 
Det næste skridt var at klargøre interviewundersøgelsens design i forhold til valg af 
interviewpersoner, mængden af interview og interviewenes varighed. Disse beslutninger er truffet 
med hensyn til undersøgelsens formål, og de ressourcer der var til rådighed (Kvale og Brinkmann 
2009:132-133). 
I det at interviewundersøgelsen skulle afdække sammenhængen mellem individets selvidentitet, og 
de kropsidealer der opstår særligt i SBs markedsføring, var dette et oplagt sted at starte i forhold til 
at finde de korrekte interviewpersoner. En ny undersøgelse om emnet viser, at det særligt er unge 
mellem 16 og 29 år, der dyrker styrketræning (Laub og Pilgaard 2013:70), og disse opfattes derfor 
som en attraktiv målgruppe for SBs markedsføring. Derudover er unge menneskers identitet i særlig 
høj grad forbundet med deres krop (Sørensen et al. 2010:120-122; Lynch og Zellner 1999), og de er 
derfor særligt interessante for problemstillingen. Giddens’ teorier om modernitet og selvidentitet 
(1996), som benyttes i analysen af interviewundersøgelsens resultater, gjorde det ydermere vigtigt, at 
interviewpersonerne kom fra meget posttraditionelle og højmoderne samfund, i det at Giddens’ 
teorier fokuserer på selvidentiteten i det moderne samfund. Samtidig fokuseres der i projektrapporten 
på mænd, da det vurderes, at debatten omkring kvinder og kropsidealer er rigeligt mættet i forvejen. 
Ved at samle disse betragtninger blev det besluttet, at interviewpersonerne skulle være unge mænd 
mellem 16 og 29 år, som alle dyrker styrketræning og bor i et meget posttraditionelt og moderne 
samfund. 
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Interviewene skulle, i sammenhæng med Giddens’ teorier om selvidentitet og krop i det moderne 
samfund (1996), kunne give et billede af kropsidealers indflydelse på unge mænd. Hertil ønskedes 
Giddens, og eksterne kvantitative undersøgelser, benyttet til at gøre interviewundersøgelsens svar 
mere generaliserbare. På grund af dette, og i lyset af de ressourcemæssige begrænsninger, der er ved 
en lille projektgruppe, gav det bedst mening at lave en håndfuld dybdegående interview i stedet for 
en bredere, mere overfladisk interviewundersøgelse. Interviewundersøgelsen inkluderer dermed kun 
en håndfuld interviewpersoner, da dette opfattedes som tilstrækkeligt for at opnå de ønskede 
resultater, og det blev planlagt, at hvert interview skulle vare mellem 20 og 30 minutter. 
 
2.1.3 Interview 
Interviewundersøgelsen følger nogle klare retningslinjer i forhold til det intenderede formål. 
Interviewene måtte fungere som begrebsafklarende, da dette “..kan tjene til at afdække respondenters 
diskursmodeller, dvs. deres selvfølgelige antagelser om, hvad der er typisk, normalt eller passende…” 
(Kvale og Brinkmann 2009:172). Dette harmonerer med ønsket om at afdække opfattelsen af 
kropslige normer i samfundet ved at få interviewpersonerne til at tilkendegive deres opfattelse af 
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begrebet ‘den ideelle krop’ og forskellige kropslige fremtrædener. For at få sat ordentligt ord på disse 
opfattelser benyttes der, i interviewenes udførsel, billeder af forskellige kropslige fremtrædener, samt 
et eksempel fra SBs markedsføring (Bilag 1-5). Disse visuelle fremstillinger gav mulighed for 
nemmere at eksemplificere forskellige kropstyper og derved også et bedre billede af, hvad 
interviewpersonerne forstod ved begreber som fx muskuløs, tyk, sund, samt hvilke værdier de tillagde 
disse kropslige fremtrædener. 
Interviewene forstås som livsverdensinterview i den forstand, at de søger at afdække, hvilke direkte 
konsekvenser SBs markedsføring havde på interviewpersonerne, samt hvilke overvejelser de gjorde 
sig omkring deres valg af livsstil, og hvilke konsekvenser dette valg af livsstil eventuelt havde for 
dem. Hertil bruges det narrative element af interviewene således, at “...emnet rækker ud over 
personens historie og dækker den fælles historie…” (ibid:176).  
De formulerede forskningsspørgsmål, som skulle besvare undersøgelsens overordnede spørgsmål 
omkring markedsføringens indflydelse på individet, var akademiske og skrevet i teoretisk sprog, og 
det var derfor nødvendigt at oversætte dem til, og inddele dem i, konkrete interviewspørgsmål. Disse 
interviewspørgsmål skulle samlet set give en fyldestgørende besvarelse af forskningsspørgsmålene 
(ibid:153-154).  
Interviewene er udført efter en semistruktureret tilgang, hvilket betyder, at selvom der var fastlagt 
overordnede interviewspørgsmål, var der en åben tilgang til interviewet. Derfor kunne 
interviewspørgsmål tilsidesættes til fordel for andre, mere relevante - i situationen - spørgsmål, og 
der var plads til opfølgende spørgsmål, hvor der ønskedes uddybelse af et særligt interessant svar 
(ibid:143-144).  
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2.1.4 Transskription 
Transskription er processen, hvor interviewet transformeres fra talesprog til skriftsprog (Kvale & 
Brinkmann, 2009:199). I denne interviewundersøgelse transskriberes interviewene til et meget 
formelt skriftsprog, og dermed renses interviewsvarene for følelsesudtryk, pauser, betoninger, og 
rodede, upræcise sætninger er omstruktureret for bedre at afdække meningen (ibid:203). 
Dette er gjort, fordi samspillet mellem interviewer og interviewperson ikke blev opfattet som 
essentielt for at vurdere på interviewpersonernes holdninger omkring kropslige fremtrædener, valg af 
livsstil og SBs måde at markedsføre sig på. Det formelle skriftsprog giver bedre mulighed for at se 
interviewet ’sort på hvidt’ og dermed skabe en mere dekontekstualiseret gengivelse af interviewet 
(ibid:200). Ydermere gør omskrivningen til et formelt skriftsprog indførslen af enkelte citater i den 
videre analyse nemmere og mere læsevenligt for modtageren (ibid:203-204). Valget af 
transskriptionsmetode risikerer dog at have indvirkning på interviewundersøgelsens pålidelighed og 
gyldighed (ibid:206-208), hvilket uddybes i underafsnittet 2.1.6. Verifikation. 
 
2.1.5 Analyse 
Interviewanalysen foretages som teoretisk læsning, hvilket i korte træk er en praksis, hvor 
interviewsvar forstås og behandles ud fra et eller flere teoretiske standpunkter (Kvale og Brinkmann 
2009:261). I denne projektrapport er interviewsvarene analyseret med udgangspunkt i den specifikke 
teoretiske viden, der er tilegnet fra Giddens’ ’Modernitet og selvidentitet’ (1996).  
Den mest betydelige fordel ved denne analysemetode ligger i muligheden for at ”…inddrage nye 
kontekster for betragtning af interviewtemaerne og få nye dimensioner af kendte fænomener frem” 
(Kvale og Brinkmann 2009:264). Ved analyse af interviewene med udgangspunkt i Giddens’ teorier, 
skabes mulighed for ikke bare at bruge Giddens’ generelle perspektiver på individets selvidentitet i 
det moderne samfund, men også fx overføre nogle af Giddens’ (1996:128) betragtninger omkring, 
hvordan samfundets kropsidealer påvirker en ung pige til at udvikle anoreksi, til et interview med en 
ung mand omkring hans opfattelse af kropsidealer og hans tilgang til kost og træning. 
Den største ulempe ved denne form for interviewanalyse er risikoen for teoretisk ensidighed (Kvale 
og Brinkmann:265). Det risikeres, ved at foretage analysen på baggrund af Giddens’ teorier, at der 
opstår et endimensionelt perspektiv på interviewsvarene – og dermed også, at de svar, der ledes efter, 
’skabes’ gennem analysen, hvis der ikke redegøres for alternative forståelser (ibid.). Dette uddybes i 
næste afsnit. 
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2.1.6 Verifikation 
Kvale og Brinkmann (2009:268-270) har flere forskellige definitioner på, hvordan objektivitet skal 
forstås i forbindelse med det kvalitative interview, og konkluderer, at “…forskningsinterview kan i 
princippet være en objektiv forskningsmetode med hensyn til en række centrale betydninger af 
objektivitet” (ibid:270). Der stræbes efter denne objektivitet i designet og udførslen af 
interviewundersøgelsen ved at forsøge at undlade at egne fordomme kommer til udtryk, ved at stille 
interviewpersonerne åbne og neutralt betonede spørgsmål og ved at tillade interviewpersonerne at 
protestere og stille spørgsmål til de forudsætninger, der er for spørgsmålene og til fortolkningen af 
deres svar.  
Interviewundersøgelsens pålidelighed, der kort kan beskrives som “...konsistensen og 
troværdigheden af forskningsresultater…” (ibid:271), er mest direkte knyttet til måden, hvorpå 
interviewspørgsmålene bliver formuleret og transskriberet. Da interviewene i denne undersøgelse er 
semistrukturerede og dermed kan inkludere spontane, uddybende spørgsmål, kan det være svært at 
gentage interviewet på identisk vis. Ligeledes når interviewene transskriberes til et meget formelt 
skriftsprog, risikeres det også, at transskribentens holdning kommer til udtryk i transskriberingen, og 
at det endelige transskriberede interview derved kan variere alt efter, hvem der står bag 
transskriberingen. Denne interviewundersøgelse kan derfor godt kritiseres for at have en lav 
pålidelighed, fordi de individuelle interviewsvar kan være meget svære at reproducere (ibid:271-272).  
Generaliserbarheden af en interviewundersøgelse forstås som, hvorvidt resultaterne af undersøgelsen 
kan overføres til andre situationer eller personer. I hvilket omfang kan den udførte 
interviewundersøgelse benyttes til at fortælle om en bredere sammenhæng eller være repræsentativt 
for en større befolkningsgruppe? (ibid:287-288).  
I og med at de valgte interviewpersoner har meget identisk geografisk, socioøkonomisk og 
aldersmæssig baggrund, vurderes det, at interviewundersøgelsen til dels kan generaliseres inden for 
den målgruppe, der undersøges, selvom der benyttes et meget lille antal interviewpersoner (ibid.). 
Det ville dog være fejlagtigt at tro, at undersøgelsen har nogen betydelig statistisk gyldighed 
(ibid:289) i forhold til fx begge køn, flere forskellige aldersgrupper eller andre geografiske og 
baggrundsmæssige forhold. Dette er intentionelt, i det at undersøgelsen har til formål at sige noget 
om et meget specifikt udsnit af befolkningen med så få interviewpersoner som muligt. I forhold til 
problemformuleringen ville det derfor have været uhensigtsmæssigt at interviewe et bredere segment 
af befolkningen. Interviewundersøgelsen har derfor en lav grad af bred statistisk generaliserbarhed, 
men en højere grad af generaliserbarhed inden for de snævre parametre, som interviewpersonerne er 
valgt efter. 
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Gyldighed kan fortolkes på mange forskellige måder, men bruger man korrespondenskriteriet - som 
er centralt inden for den positivistiske samfundsvidenskab - så forstås, at “...validiteten af viden 
udtrykkes som dens grad af overensstemmelse med en objektiv virkelighed” (ibid:273). Man sikrer 
dermed så høj gyldighed som muligt ved holde et højt niveau “...af den håndværksmæssige kvalitet 
under undersøgelsen, af kontinuerlig kontrol, fremsættelse af nye spørgsmål og teoretisk fortolkning 
af resultaterne”  (ibid.). Gyldigheden afhænger altså af, hvorvidt målet er holdt for øje gennem 
rapportens udførsel, og om der er holdt en høj håndværksmæssig standard i alle 
interviewundersøgelsens syv trin (ibid:276). Herunder reflekteres kort over interviewundersøgelsens 
gyldighed inden for samtlige syv trin: 
 
1. Tematisering - i tematiseringen af interviewundersøgelsen er benyttet god håndværksmæssig 
metode, da der er lagt et klart, opnåeligt mål, og vi har indført os i relevant teori inden for 
emnet og tilegnet os viden om relevant metode i forhold til udførslen af undersøgelsen 
(ibid:275). 
2. Design - i designet af interviewundersøgelsen eksisterer der en stærk gyldighed, fordi den 
type interviewundersøgelse, der er valgt – koncentreret og dybdegående – egner sig godt til 
undersøgelsens overordnede formål (ibid.), selvom dette dog har givet os problemer i forhold 
til undersøgelsens generaliserbarhed, som nævnt tidligere. 
3. Interview -  interviewene vurderes til at have en rimelig grad af validitet i forhold til, at det 
er forsøgt ikke at lade egne holdninger farve interviewspørgsmålene, og måden de er blevet 
stillet på. Derudover har den semistrukturerede interviewform muliggjort en umiddelbar 
uddybelse af uklare svar og dermed en høj grad af verifikation i forhold til at forstå 
interviewsvarenes egentlige betydning (ibid.). 
4. Transskription - den meget formelle transskription præsenterer nogle udfordringer i forhold 
til gyldigheden, idet at der i transskriptionen risikeres at egen forståelse ændrer, hvordan 
svarene opfattes. Dette er imødegået ved at gennemgå de oprindelige optagelser over for 
transskriptionerne sammen med interviewpersonerne, inden den endelige analyse er foretaget. 
Dette for at validere, at interviewpersonernes oprindelige mening med udtalelserne er korrekt 
indfanget og transskriberet (ibid.). 
5. Analyse – ved analysen opstår der igen udfordringer med hensyn til gyldigheden. I det at der 
kun benyttes en enkelt teoretiker – som godt nok trækker på andre, prominente teoretikere, 
eksperter m.fl. – risikeres det, at analyseresultaterne bliver ensidige, og at svarene derved 
mister gyldighed (ibid:264). Dette søges imødekommet ved at inddrage og sammenligne med
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resultater af både kvalitative og kvantitative undersøgelser inden for emnet, samt rapporter 
om lignende problemstillinger og på den måde øge gyldigheden af analysen.  
6. Validering – Gyldigheden af undersøgelsen øges som helhed ved, at der fra starten af 
undersøgelsen har været fokus på at sikre undersøgelsens gyldighed, samt løbende har været 
refleksion over, hvorvidt undersøgelsen er valid (ibid:275). 
7. Rapportering – Ved rapporteringen af interviewundersøgelsens resultater sikres gyldigheden 
ved at sørge for at beskrive og præsentere resultaterne, som de er fremkommet igennem 
undersøgelsen. Dette er gjort med fokus på ikke at konkludere mere end der egentlig kan 
konkluderes ud fra interviewundersøgelsens designmæssige begrænsninger og ved at 
rapportere resultaterne så præcist og letlæseligt som muligt (ibid.). 
 
2.1.7 Rapportering  
Rapportering handler om måden, man formidler de indsamlede resultater på – helt fra hvordan man 
benytter enkelte citater i sin analyse, til hvordan man overordnet strukturerer sin interviewrapport 
(Kvale og Brinkmann, 2009:293). 
Den første overvejelse, der er foretaget i forhold til rapportering, er omkring hele undersøgelsens 
fremstilling som led i en større projektrapport. Undersøgelsen skal benyttes som empiri til analyse af 
den konsekvensorienterede halvdel af den overordnede problemstilling, og dette skal stå over for en 
analyse af SBs grundlag for markedsføringsstrategi i den færdige projektrapport. Det færdige produkt 
er derved ikke en interviewrapport, men i stedet en projektrapport, hvori en interviewundersøgelse 
indgår. 
Der er også foretaget overvejelser omkring udførligheden og inklusionen af en gennemgang af den 
metodiske fremgangsmåde – det afsnit, der læses nu – og at dette skulle gøres i detaljeret form for på 
den måde at sikre en høj forståelse af den proces, resultaterne er udledt af (ibid:297).  
På laveste plan har det også været nødvendigt at træffe beslutninger om, hvordan de enkelte 
interviewcitater præsenteres og benyttes i analysen. Her følges nogle generelle retningslinjer 
(ibid:306-308) med særligt fokus på at præsentere de bedste, korte, kontekstualiserede citater 
efterfulgt af udførlig fortolkning. Det ønskes, at modtageren ved læsningen af interviewanalysen 
formår at blive indført i interviewpersonernes livsverden og holdninger til de centrale problematikker, 
der diskuteres, uden at drukne i lange, forvirrende citater og med fortolkninger ud fra Giddens’ teorier 
(1996) som konstant guide. 
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2.1.8 Etik 
En interviewundersøgelse har mulighed for at påvirke både de implicerede personer, samt den 
forståelse der er af de vilkår eller det emne, som undersøgelsen omhandler (Kvale og Brinkmann 
2009:80). Der er i denne interviewundersøgelse derfor søgt at overholde en høj standard for god og 
korrekt etik i alle dele af undersøgelsen. Med særligt fokus på at undersøgelsen skulle have 
”…henblik på at forbedre den menneskelige situation, der udforskes” (ibid:81), er der søgt at tage 
hensyn til interviewpersonernes sårbarhed i interviewene, og deres fortrolighed er forsøgt sikret. 
Samtidig har overvejelserne om gyldighed også indgået som en del af de etiske overvejelser i og med, 
at transskriptionen, analysen og rapporteringen af undersøgelsen er forsøgt gjort på en måde, som er 
loyal over for interviewpersonernes svar, og den problemstilling der ønskes belyst (ibid:81).  
 
2.2 Anthony Giddens – Modernitet og selvidentitet 
I dette afsnit redegøres for Anthony Giddens’ teorier om modernitet og selvidentitet fra bogen af 
samme navn (1996) med udgangspunkt i, hvordan de forstås og benyttes i projektrapporten. Der 
startes med kort at skildre Giddens som samfundsteoretiker og en begrundelse af valget af Giddens 
som teoretiker til analyse af den udførte interviewundersøgelse. 
Anthony Giddens (f. 1938) regnes for en af de helt store, moderne samfundsteoretikere og sidder nu 
i det britiske House of Lords for partiet Labour. Han er forfatter til bøger om bl.a. strukturationsteori, 
globalisering og modernitet (Kaspersen 2007:425-426). Sidstnævnte er af størst relevans for denne 
projektrapport, og særligt hans fokus på individets selvidentitet i det moderne samfund er interessant. 
I bogen ’Modernitet og selvidentitet’ (1996) trækker Giddens på, og lader sig inspirere af, bl.a. 
socialforskere, psykologer og lign. som fx Goffman, Mead og Winnicott. 
Der ønskes ved brugen af sociologisk teori at finde et svar på, hvordan kropsidealer i samfundet, og 
særligt i virksomheders markedsføring, påvirker unge mænds opfattelse af egen og andres krop og 
identitet, samt deres valg af livsstil og konsekvenserne af dette. Det er helt centralt for disse 
problemstillinger, at de finder sted i et moderne, posttraditionelt samfund. Det er derfor oplagt at 
benytte Giddens’ teorier, da han fokuserer på individets skabelse af en selvidentitet i et moderne 
samfund.  
 
2.2.1 Selvidentitet i det moderne samfund 
I dette underafsnit redegøres for Giddens’ teori om individets færden i det dynamiske, moderne 
samfund. Det er helt fundamentalt for Giddens, at han betragter det moderne samfund som et meget 
dynamisk og refleksivt samfund (1996:27): 
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”Den moderne verden er en ’løbsk verden’: ikke alene er den sociale forandrings hastighed langt 
højere, dens omfang og den dybde, hvormed den påvirker tidligere eksisterende sociale praksisser 
og adfærdsformer, er også langt større.” 
 
Giddens begrunder modernitetens dynamik og refleksivitet i adskillige samfundsmæssige forhold 
som bl.a. den store adskillelse af tid og rum, som fx universelle dateringssystemer og universel 
kommunikation forårsager (ibid:28-29). Disse forhold er ikke genstand for denne projektrapports 
analyse og vil derfor heller ikke uddybes. Det er dog essentielt at forstå, at Giddens overordnet 
betragter det højmoderne samfund som markant anderledes fra nogen anden periode i historien 
grundet dets opgør med traditionelle rammer, dets dynamik og den refleksivitet, som forventes af 
både institutioner og individer (ibid:27). 
Giddens anser begrebet ontologisk sikkerhed som helt grundlæggende for forståelse af individets 
selvidentitet (ibid:49). Med ontologisk sikkerhed forstås kort sagt individets forankring i en fælles 
virkelighedsramme, dvs. den helt basale forståelse af hvem man er, og hvordan man passer ind i 
sociale kontekster, samt den fundamentale tillid, som udvikles i fx spædbarnsstadiet gennem kontakt 
med omsorgsgivere. Sidstnævnte er særligt betydningsfuldt i forhold til, at det binder selvidentiteten 
sammen med vurderinger fra andre personer (ibid:49-53). I forhold til denne projektrapports analyse, 
hvor det hovedsageligt ønskes at beskrive ’almene’ konsekvenser for selvidentiteten hos 
’gennemsnitlige’ unge mænd, er begrebet ikke et fokuspunkt, men det vil dog blive inddraget, særligt 
i diskussionen. 
I relation til, hvordan Giddens’ teori anvendes i projektrapporten, er særligt hans betragtninger om, 
at selvet, i det moderne samfund, bliver til et refleksivt projekt, interessant (ibid:46). Med dette forstås 
at nedbrydelsen af de traditionelle rammer efterlader individet med mange flere valgmuligheder i 
forhold til, hvordan livet skal leves, og hvem man er, end tidligere. I det højmoderne samfund er det 
ikke længere forventet, at tømrerens søn også bliver tømrer, eller at han stifter familie i en bestemt 
alder. Det er derfor i højere grad end tidligere op til det enkelte individ at finde og definere sin egen 
selvidentitet (ibid:45-48). 
Med udgangspunkt i denne betragtning beskriver Giddens selvidentiteten som individets egen 
forståelse af selvet, baseret på den livsfortælling individet har skabt om sig selv (ibid:68). Individets 
identitet defineres gennem evnen til at skabe og opretholde en bestemt fortælling om sig selv og altså 
ikke nødvendigvis i, hvordan individet optræder, eller hvordan andre personer reagerer på denne 
optræden (ibid:70). 
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2.2.2 Livsstil 
Denne opfattelse af individet som et refleksivt projekt kommer også til udtryk, når Giddens skriver 
om livsstile, som han definerer (Giddens 1996:100): 
 
”…som et mere eller mindre integreret sæt af praksisser, der følges af individet, ikke alene fordi 
sådanne praksisser opfylder nyttemæssige behov, men også fordi de giver en materiel form til en 
særlig fortælling om selvidentiteten” 
 
Hele konceptet om, at individet har, eller skal have, en livsstil, står i modsætning til det traditionelle, 
da livsstile mere er noget man skaber eller pålægger sig, end det er noget, man arver. Mængden af 
adfærdsmønstre eller livsstile, individet kan vælge imellem, forøges i takt med, hvor stor afstand 
samfundet tager fra de traditionelle rammer. Jo færre valg der bliver truffet for individet, jo flere valg 
bliver individet nødt til at træffe selv – og jo større betydning tillægges disse valg i forhold til 
skabelsen af en selvidentitet (ibid.). 
Det at have en specifik livsstil kan kædes sammen med selvidentiteten i og med, at man får samlet en 
opfattelse af, hvem man er, og hvad man bør, eller ikke bør, gøre. Ved at vælge en bestemt livsstil 
knytter individet sig til et specifikt handlingsmiljø og fravælger andre alternativer – disse valg og 
fravalg benyttes af individet til at udtrykke sin livsfortælling. Valget eller skabelsen af specifikke 
livsstile kan påvirkes af fx ”…gruppepres, rollemodellers synlighed og socioøkonomiske 
omstændigheder” (ibid:102). Dette er selvfølgelig særlig interessant for denne projektrapport, da det 
ønskes at analysere, hvordan udseendemæssige rollemodeller har indflydelse på individets valg af 
livsstil, og hvilke konsekvenser dette kan have for individet. 
Individets valg af livsstil i det højmoderne samfund kan også lede til identitetsproblemer. Dette kunne 
enten være ved, at de færdes inden for andre handlingsmiljøer end det gængse, som får dem til at 
tvivle på deres valg af fast livsstil. Disse handlingsmiljøer betegner Giddens som livsstilssektorer, og 
de forstås som et tid-rum udsnit i et individs overordnede aktiviteter, hvor der er et struktureret sæt 
af praksisser, individet skal følge – som fx at man opfører sig på én måde i træningscentret og på en 
anden måde, når man er ude og spise med familien (ibid:103). 
Konsekvenser for selvidentiteten opstår også, hvis individet foretager sig noget, som ikke stemmer 
overens med den valgte livsstil (ibid.). Til dette er det vigtigt at knytte Giddens’ betragtninger omkring 
følelsen af skam. Skamfølelse definerer han som ”…en angst for, hvorvidt den fortælling, hvorved 
individet opretholder en sammenhængende biografi, er tilstrækkelig” (ibid:82) og påpeger, at det står 
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i modsætning til stolthed og selvværd, der kan defineres som ”…tiltroen til integriteten og værdien 
af fortællingen om selvidentiteten” (ibid:84). Fx ville en vegetar, der kom til at spise kød – en 
handling, som ikke er i overensstemmelse med hendes valgte livsstil, og dermed også hendes 
selvidentitet – føle skam, mens hun ville finde stolthed i sin evne til at sige nej til kød, såfremt det er 
den livsfortælling, hun ønsker at fastholde. Skam og stolthed er begreber, der i denne projektrapport 
kan benyttes til at italesætte de konkrete konsekvenser for individet i forhold til at følge en bestemt 
livsstil. 
 
2.2.3 Krop og selvidentitet 
Ifølge Giddens er kroppen på en og samme tid både et grundlæggende eksistentielt hylster (ibid:72-
73) og et redskab til selvrealisering (ibid:120-121). Forskellen mellem de to opfattelser ligger i, at 
førstnævnte forholder sig til oplevelsen af at være et individ i egen krop, som en bevidsthed uløseligt 
forankret i et fysisk hylster. I forhold til selvidentiteten kan der opstå en adskillelse af krop og sind, 
hvis forskellen mellem kroppens handlinger og individets ’fortælling’ bliver for stor – eksemplificeret 
med ægtemanden, der skjuler sin utroskab fra sin kone ved at fortsætte med at gå igennem de normale 
rutiner, som om intet var ændret (ibid:75).  
Betragtningen af kroppen som et redskab til selvrealisering opdeler Giddens i fire aspekter;  
1. Kropslig fremtræden – der forstås som bl.a. ansigtspynt, påklædning og kropslig 
fremtoning. Det er i det moderne samfund langt mere individuelt, hvordan disse redskaber 
benyttes til at ændre den kropslige fremtoning end tidligere, selvom der dog stadig eksisterer 
normer for kropslig fremtræden afhængig af social identitet – som fx bestemte uniformer til 
politimænd, jakkesæt til forretningsmænd osv. (ibid:121). 
2. Kropslig optræden – der forstås som, ”…hvordan kroppen mobiliseres i forhold til 
hverdagslivets konstituerende konventioner” (ibid:120-121). Dette refererer tilbage til 
kroppen som eksistentielt hylster og drejer sig om måden hvorpå, kroppen er forbundet med 
identiteten, og at kroppen formår at optræde kongruent med individets ’fortælling’ gennem 
helt almindelig accepteret kropslig opførsel (ibid:121-122). 
3. Kropslig sensualitet – der forstås som, hvordan kroppens indtryk opfattes og fortolkes, det 
vil sige ”…den måde, hvorpå nydelse og smerte håndteres” (ibid:121). 
4. Kropslige regimer – der forstås som de regimer, individet pålægger sig selv i forbindelse 
med kroppen. Disse regimer dækker over alt fra fx tilslutning til simple kostmæssige råd som 
at spise flere grøntsager og mindre sukker til fx strikse slankekure og hård fysisk træning 
(ibid:122-124) 
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I henhold til denne projektrapport er særligt begreberne kropslig fremtræden og kropslige regimer, 
og samspillet i mellem de to, interessante. Giddens postulerer, at kroppen – ligesom, og i 
sammenhæng med, selvidentiteten – er blevet et refleksivt projekt. De mange muligheder for at ændre 
på sin kropslige fremtræden, både ved brug af udsmykning og påklædning, men også ved at ændre 
på sine kropslige regimer, har gjort individet i det højmoderne samfund i stand til refleksivt at skabe 
sin selvidentitet med kroppen i langt højere grad end tidligere og samtidig også øget forventningen 
om, at individet gør netop dette (ibid:124). 
 
2.2.4 Sammenfatning 
Helt overordnet betragter Giddens det moderne samfund som et ekstremt dynamisk, posttraditionelt 
og refleksivt samfund (Giddens 1996:26-32). Han skriver dertil, at jo mere moderne samfundet er, jo 
mere ansvar har individet selv for skabelsen af sin egen livsfortælling (ibid:45-48). Valget af 
specifikke livsstile og handlingsmønstre er måden hvorpå, individet, i det posttraditionelle samfund, 
kan skabe og udtrykke sin selvidentitet (ibid:99-108). I forbindelse med dette skriver Giddens om 
skam og selvværd – hvor skam er følelsen af utilstrækkelighed eller inkongruens med sin 
livsfortælling, og selvværd er troen på fortællingens værdi og integritet (ibid:82-84). Disse 
betragtninger omkring selvidentitet, livsstile, skam og selvværd i det moderne samfund finder sin 
berettigelse i projektrapporten, når man knytter dem til Giddens’ teori om kroppen som ikke bare et 
eksistentielt hylster (ibid:72-73), men også som et værktøj til selvrealisering, et middel hvortil 
individet – som del af en livsstil, en livsfortælling – kan ændre på sin krops udseende gennem til- og 
fravalg i sine kropslige regimer (ibid:120-124) 
 
2.2.5 Kritik 
Den mest betydelige svaghed ved benyttelsen af Giddens’ teorier i projektrapporten er, at de forholder 
sig meget overordnet til individets færden i det moderne samfund. Derfor egner de sig også bedre til 
mere generel sociologisk analyse end en specifik afdækning af individets psykologiske reaktioner på 
kropslige fremtrædener i markedsføring. Teorierne fungerer derfor bedre til at afdække 
konsekvenserne ved fx en generel færden mellem livsstilssektorer end til egentligt at afdække 
underliggende psykologiske reaktioner. Derfor inddrages der nogen steder i analysen relevante 
undersøgelser og litteratur til at underbygge nogle af Giddens’ mere generelle betragtninger. 
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2.3 Michael E. Porter - Five Forces analysemodel 
I dette afsnit gives en redegørelse af Michael Porters Five Forces analysemodel (1980), som den 
forstås og benyttes i projektrapporten. En brancheanalyse, ud fra de fem kræfter Porter skitserer som 
potentielle trusler for en branche, skal give en viden omkring SBs konkurrencemæssige forhold, der 
vil muliggøre at sige noget om deres motivation for at markedsføre sig, som de gør.  
Michael E. Porter (f. 1947) er uddannet professor i management og økonomi, samt leder af Institute 
for Strategy and Competitiveness ved Harvard Business School i Boston, USA. Michael Porter 
udarbejdede Five Forces analysemodellen for at etablere muligheden for at bestemme profitabiliteten 
i en given branche. Analysen af disse fem ’trusler’ kan derved hjælpe virksomhederne med at lægge 
en strategi for, hvordan de skal positionere sig på markedet (ibid:4):  
 Truslen fra rivaliserende virksomheder inden for branchen. 
 Truslen fra nye konkurrenter, der søger at trænge ind i branchen. 
 Truslen fra leverandørerne målt ud fra deres forhandlingsstyrke.  
 Truslen fra kunderne målt ud fra deres forhandlingsstyrke. 
 Truslen fra substituerende produkter. 
Når en virksomhed eller branche ved, hvilke trusler der er mest væsentlige, kan der lægges en strategi 
til at øge profitabiliteten og reducere truslerne – som fx ved at differentiere varer gennem forskellige 
former for markedsføring. Særligt dette aspekt er væsentligt for denne rapport, eftersom analysen 
skal give en forståelse af branchen og grundlaget for de markedsføringsstrategier, der benyttes. Dele 
af Porters omfattende analysemodel udelades, hvis de er af manglende relevans for problemstillingen, 
eller hvis der er utilstrækkelig information til at undersøge dem. Der vil dog stadig gives en samlet 
skildring af alle modellens fem faktorer, dog med tydeligt fokus på nogle elementer. 
 
2.3.1 Truslen fra rivaliserende virksomheder inden for branchen 
Den interne rivalisering i branchen består i, at virksomheder, der allerede er positioneret i branchen, 
antageligvis hele tiden søger at indtage større markedsandele og dermed også at positionere sig bedre 
i den pågældende branche. En række faktorer gør sig gældende for vurderingen af trusler fra 
rivaliserende virksomheder inden for branchen: 
1. Mange konkurrenter. Desto flere konkurrenter, der eksisterer på markedet, jo større er 
chancen for, at virksomheder tror, at de ubemærket kan ændre priserne på en måde, så andre 
virksomheder ikke gør dem efter (Porter 1980:18). 
2. Virksomhedernes homogenitet. Jo mere homogene virksomheder på markedet er med 
hensyn til størrelse, og hvor mange ressourcer de råder over, jo større er risikoen for, at en
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priskrig udbryder. Små virksomheder vil med stor sandsynlighed holde sig fra at provokere 
større og mere magtfulde virksomheder på markedet (ibid.).  
3. Lav vækst. Hvis væksten i branchen er lav, vil konkurrencen da hurtigt komme til at handle 
om markedsandele, når virksomhederne ønsker at udvide salget (ibid.). 
4. Produkternes homogenitet. Hvis produkterne er meget homogene, og kunderne ikke oplever 
switching costs, vil kundernes forhandlingskraft påvirke virksomhedernes interne rivalisering 
og tvinge dem til at konkurrere på pris (ibid:19). 
  
2.3.2 Truslen fra nye konkurrenter, der søger at trænge ind i branchen 
Hvis der trænger nye virksomheder ind i en branche, kan branchens profitabilitet blive udfordret. 
Graden af truslens alvorlighed er præget af, om adgangsbarriererne i branchen er høje eller lave. Hvis 
disse er høje, er truslen fra nye konkurrenter relativt lille (Porter 1980:7). De væsentligste 
adgangsbarrierer er:  
1. Stordriftsfordele, hvilket er, når en virksomhed producerer varer i meget store mængder og 
derfor opnår en lav gennemsnitlig omkostning og dermed en større profit på salget. Dette kan 
være med til at skræmme nye konkurrenter væk, eftersom de vil være nødsaget til at starte 
med en meget stor produktion, hvilket kræver et stort kapital (ibid.). 
2. Produktdifferentiering, refererer til i hvor høj grad, eksisterende virksomheder har et stærkt 
brand og dermed en høj grad af kundeloyalitet. Dette gør det svært for nye konkurrerende 
virksomheder på markedet at trænge ind, eftersom de på den måde er tvunget til at bruge 
mange penge på markedsføring for at opnå kundeloyalitet (ibid:9). Denne adgangsbarriere er 
særlig relevant for denne rapport, da den forholder sig direkte til virksomhederne i SBs 
mulighed for at minimere truslen fra nye konkurrenter gennem deres brug af markedsføring. 
3. Omkostningsfordele, henviser til de virksomheder, som har omkostningsfordele, som ikke 
er relateret til produktionsomfanget. Dette betyder, at virksomheden har nogle andre fordele, 
som kan sikre dem lave omkostninger eller høj profit på baggrund af fx nemmere adgang til 
råmaterialer, statsstøtte, bedre fysisk placering, osv. (ibid:11).  
4. Statslig regulering af adgangen, som består i, at en virksomhed har fået monopolstatus fra 
staten, eller at der kræves autorisationer fra staten for at trænge ind i branchen (ibid:13). 
5. Forventet reaktion, som er den reaktion, nye virksomheder i branchen kan forvente fra de 
eksisterende, bl.a. om hvorvidt de eksisterende virksomheder har midler til, og intention om, 
aggressivt at forsvare deres markedsandele. Hvis væksten i branchen er lille eller stagneret, 
så er der mindre plads til nye virksomheder, idet at en ny virksomhed mærkbart reducerer de 
eksisterende virksomheders profit (ibid:14). 
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2.3.3 Truslen fra leverandørerne målt ud fra deres forhandlingsstyrke 
En leverandør kan udøve et pres på producenternes profitabilitet og den generelle profitabilitet i 
branchen, hvis de har en stor forhandlingsstyrke. Dette ses fx, hvis leverandørens komponenter er 
essentielle for producenten, hvis der er risiko for fremadrettet vertikal integration (opkøb af 
producent), eller hvis leverandørerne er få og store og sælger til mange, små virksomheder (Porter 
1980:27). Truslen fra leverandørerne har ikke betydelig relevans for virksomheders valg af 
markedsføring og udforskes derfor ikke i dybden hverken her eller i analysen. 
 
2.3.4 Truslen fra kunderne målt ud fra deres forhandlingsstyrke 
Hvis kunderne har stor forhandlingsstyrke, kan dette udgøre en trussel i branchen. En kunde vil have 
stor forhandlingsstyrke, hvis bl.a. nedennævnte kriterier er opfyldt:  
1. Få købere der står for en stor del af branchens omsætning, da dette hæver den enkelte kundes 
vigtighed for virksomhedernes profit – og derved kundens forhandlingskraft (Porter 1980:24).  
2. Homogene produkter der gør det nemmere for kunden at vælge efter pris og dermed øge 
priskonkurrencen mellem virksomhederne i branchen (ibid:25). Dette er særligt relevant for 
analysen i denne projektrapport, i det at virksomhedernes svar på dette er at differentiere deres 
produkter fra konkurrenternes. 
3. Lave switching costs (omkostninger ved at skifte fra et produkt til et andet) vil øge kundens 
forhandlingsstyrke, fordi de nemmere kan vælge mellem forskellige virksomheder (ibid.). 
4. Stor viden om priserne på andre udbyderes produkter inden for branchen, viden om 
substituerende produkter og/eller produktionsomkostningerne for produkterne, øger 
kundernes forhandlingsstyrke. Dette, fordi kunden i så fald forøger sin mulighed for at træffe 
velovervejede valg og opnå en favorabel pris fra forhandleren (ibid:26). 
   
2.3.5 Truslen fra substituerende produkter 
Denne trussel indbefatter produkter i andre brancher, der, selvom de ikke er det samme produkt, som 
sælges i den pågældende branche, muligvis kan erstatte branchens produkt. Virksomheder som 
producerer produkter, der nemt kan substitueres med produkter i andre brancher, risikerer at miste 
kunder, hvis de vælger at hæve prisen. Dette, fordi kunderne kan skifte til et substituerende produkt, 
hvis dette kan erstatte eller tilfredsstille de samme behov, som det produkt den pågældende branche 
tilbyder (Porter 1980:23). Truslen fra substituerende produkter er særlig relevant for analysen af SBs 
markedsvilkår i forhold til markedsføring, idet at responsen på trusler fra substituerende produkter 
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ofte vises som et fælles markedsføringsinitiativ i en branche (ibid.). Dette kunne fx være, hvis salget 
af proteinholdige mejeriprodukter som skyr og græsk yoghurt skabte en reduktion i salget af 
proteinpulver, og dette drev virksomhederne i SB til, som samlet branche, at forsøge at differentiere 
deres produkter fra fødevarebranchens gennem deres markedsføring. 
 
2.3.6 Valg af strategi 
Selvom den enkelte virksomheds strategi altid vil være en unik sammensætning ud fra deres 
specifikke omstændigheder, peger Porter på, at der eksisterer tre overordnede strategier (Porter 
1980:35): 
1. Overall cost leadership - som er en målrettet strategi mod at blive den mest omkostningseffektive 
virksomhed på markedet og derved kunne udkonkurrere sine konkurrenter på produktets pris og/eller 
profit. Dette gøres bl.a. ved at reducere omkostninger i forhold til produktion, service, markedsføring, 
research m.m. Kræver ofte, at virksomheden har fx en stor markedsandel eller favorabel adgang til 
råvarer (ibid:35-36). 
2. Differentiation - handler om, at virksomheden differentierer sit produkt således, at det anses som 
værende unikt og fungerer derved som en form for defensiv i forhold til de 5 trusler. Dette gøres bl.a. 
ved at differentiere sig på produktets design, teknologi, kundeservice, markedsføring og branding 
m.m. Disse tiltag er ofte forbundet med omkostninger og er derfor sjældent foreneligt med at opnå 
overall cost leadership (ibid: 37-38).  
3. Focus - handler om at målrette sit virke mod et særligt kunde-, produkt- eller geografisk segment 
og dermed udkonkurrere virksomheder, der fokuserer på et bredere marked. Virksomheden, der 
benytter denne strategi, kan opnå en høj grad af differentiation eller cost leadership i forhold til den 
snævre gruppe, de henvender sig til (ibid:38-40). 
Disse generelle strategier er tilgange til at udkonkurrere andre virksomheder i branchen og derved 
opnå størst mulig profit ud fra branchens vilkår. En virksomhed kan i teorien vælge at fokusere på 
mere end én type strategi ad gangen, men Porter peger på, at dette ofte ikke er en mulighed, da 
strategierne ofte kræver fuldt engagement (ibid.). 
 
2.3.7 Sammenfatning 
Truslen fra nye konkurrenter der søger at trænge ind i branchen, vejes ud fra hvor store 
adgangsbarriererne er – fx stordriftsfordele og kundeloyalitet. Truslen fra substituerende produkter 
handler hovedsageligt om, i hvor høj grad branchens produkter kan erstattes af andre branchers 
produkter. Truslen fra kunderne manifesteres i deres forhandlingskraft, som vurderes ud fra fx hvor 
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homogene branchens varer er og hvor høje switching costs der er. Truslen fra leverandørerne handler 
om hvorvidt der er mange, små leverandører af en almen råvare, eller om der er få, store leverandører 
af unikke råvarer. Truslen fra eksisterende konkurrenter er baseret til dels på de andre trusler, og på 
branchens generelle sammensætning. 
Disse vurderinger af de 5 trusler kan benyttes af virksomhederne i deres valg af strategi, og på denne 
måde kan Five Forces analysemodellen benyttes til at analysere SB og vurdere, hvilke faktorer der 
ligger til grund for den overordnede form for markedsføring, der benyttes. 
 
2.3.8 Kritik 
Det er kun nogle af de 5 kræfter i teorien, der kan give et skærpet blik på, hvorledes virksomhederne 
i branchen bør markedsføre sig. Michael Porters teori er altså ikke nødvendigvis udarbejdet med 
henblik på at sige noget om, hvilken markedsføring den enkelte virksomhed benytter, eller bør 
benytte, sig af, men mere om, hvilke grundlæggende faktorer i branchen, der fordrer en bestemt 
generel strategi. Den er således ikke specifikt behjælpelig med henblik på, hvordan den egentlige 
markedsføring fra virksomhederne i SB ser ud – kun på, hvorledes de bør markedsføre sig ud fra de 
trusler, der kan have indflydelse på profitabiliteten i branchen.  
 
2.4 Jacob Rendtorff - virksomhedsetik og socialt ansvar 
I dette afsnit redegøres for den samlede forståelse af virksomhedsetik og virksomheders sociale 
ansvar, som bliver inddraget til at diskutere virksomhederne i SBs ansvar i forhold til deres 
markedsføring. Dette gøres med udgangspunkt i Jacob Rendtorffs bog ’Virksomhedsetik – en 
grundbog i organisation og ansvar’ (2007). Jacob Rendtorff, ph.d, er lektor i virksomheders etik, 
ansvar og legitimitet ved Roskilde Universitets Institut for Kommunikation, virksomhed og 
kommunikationsteknologier (RUC 2014). 
Virksomhedernes overordnede etiske og sociale ansvar forholder sig til ”…økonomiske, økologiske 
og sociale aspekter af virksomhedens forhold til omverden, herunder relationer med interessenter og 
partnerskaber i det civile samfund” (Rendtorff 2007:16). Det handler om virksomhedens 
ansvarstagen i forhold til fx de sociale og miljømæssige konsekvenser af deres produktion (ibid:17). 
Rendtorff peger på en ny forståelse af virksomheden som ikke blot en økonomisk enhed, der skal 
varetage aktionærernes interesser, men også alle mulige andre interessenter som fx kunder, 
medarbejdere og lokalsamfund (ibid:89). Denne forståelse af virksomhedens ansvar og sociale 
hensyn står som modsætning til den oprindelige neoklassiske betragtning om, at virksomheders 
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eneste ansvar er i forhold til at skabe større profit for deres aktionærer, og at hensyntagen til etik og 
socialt ansvar kun skal ske til dette formål (ibid:90) 
Der sker derved en betragtning af virksomheden som en medborger, som bør tilstræbe samfundets 
fælles gode. Herunder en forståelse af virksomhedens virke, der indebærer ”…at økonomien er til 
for, at menneskene kan realisere deres livsprojekter sammen med andre, og at virksomheden, når den 
effektuerer sit sociale ansvar ved at tage hensyn til det fælles for sine interessenter, bidrager til at 
realisere det fælles gode på markedet som en god statsborger” (ibid:91). 
Den tredobbelte bundlinje bliver fremhævet som et eksempel på, hvordan virksomheder bør tænke 
deres økonomi og regnskab. Hermed menes, at i stedet for at virksomheder blot har en enkelt 
bundlinje, har de i stedet en tredobbelt bundlinje, som refererer til de sociale, miljømæssige og 
økonomiske aspekter af virksomhedens virke. For at være en bæredygtig og overskudsgivende 
virksomhed bør den have overskud på alle tre bundlinjer (ibid:26). 
Rendtorff påpeger, at hvis man blot forstår begrebet socialt ansvar som en virksomheds frivillige 
indsats, udover hvad den er økonomisk og juridisk forpligtet af, så har man ikke nogen garanti for, at 
virksomhederne forsøger at leve op til dette ansvar (ibid:112). Han mener derfor, at det er essentielt 
at fastslå et helt grundlæggende etisk ansvar, som ikke bare er frivilligt, og derved ikke blot kan 
overses, når virksomhederne føler for det (ibid:113). 
Rendtorff (ibid:105-107) fremlægger fire etiske principper, der er ”…grundlæggende hensyn, der 
skal integreres i virksomhedens samfundsansvar”, her set i forhold til individet: 
1. Hensyntagen til individets autonomi. Hermed forstås autonomi bl.a. som evnen til selv at 
skabe livets ideer og mål, rettigheden til et privatliv, muligheden for at handle uden tvang og 
for at engagere sig politisk. 
2. Hensyntagen til individets værdighed. Hertil en respekt for individets værdi som menneske 
og moralsk aktør, som en person og ikke et salgsbart objekt, individets evne til at være stolt 
af sig selv og ikke blive ydmyget, og en grundlæggende lighed mellem alle mennesker. 
3. Hensyntagen til individets integritet. Omhandler forståelsen af en respekt for individets 
forståelse af sig selv, som et sansende væsen, med en sammenhængende livsfortælling. 
4. Hensyntagen til individets sårbarhed. Dette er tæt forbundet med individets integritet og 
omhandler særligt en forståelse af individets fundamentale sårbarhed, både kropsligt og 
mentalt. Det skal dog ikke blot forstås som at ønske at fjerne og udrydde lidelse ved skabelsen 
af det perfekte menneske, men også en respekt for individets ret til at være sårbar. 
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Særligt de to sidste etiske parametre har stor relevans for diskussionen af, hvorvidt virksomhederne i 
SB har et etisk ansvar i forhold til, hvordan de markedsfører deres produkter. Dette, fordi der arbejdes 
ud fra en antagelse om, at markedsføringen berører kundernes opfattelse af egen livsfortælling, samt 
deres mentale helbred. 
Rendtorff argumenterer også for, at det er i virksomhedernes økonomiske interesse at agere etisk og 
moralsk ansvarligt, dels fordi det styrker forbrugernes tillid og loyalitet til virksomheden, da det 
minimerer risikoen for skandaler, der kan være ødelæggende for virksomhedens brand, samt fordi det 
minimerer risikoen for, at virksomheden bliver retsforfulgt for overtrædelse af relevant lovgivning. 
Det kan også øge medarbejdernes motivation i kraft af, at det giver deres arbejde mere mening, samt 
skabe mulighed for, at virksomheden kan profilere sig på social ansvarlighed i forhold til sine 
konkurrenter (ibid:28). 
 
2.4.1 Dan Shaver - markedsføringsetik 
Herunder redegøres for de specifikke etiske betragtninger, som er gældende i forhold til 
virksomheders måde at markedsføre sig på, med udgangspunkt i en artikel i tidsskriftet ’Journal of 
Business Ethics’ af Dan Shaver, ph.d. i Journalistik og Massekommunikation (Shaver 2003). Det er 
dog vigtigt samtidigt at forstå, at virksomheders ansvar i forhold til markedsføring ofte ses som en 
underdisciplin til virksomhedernes generelle sociale ansvar (ibid:292). Denne redegørelse skal derved 
forstås i lyset af den ovenstående redegørelse for Jacob Rendtorffs (2007) betragtning af 
virksomhedernes grundlæggende etiske og sociale ansvar. 
Shaver (2003:294) karakteriserer markedsføring som et fagområde med en medium grad af 
selvregulering i forhold til etisk ansvar. Med dette forstås, at der ikke eksisterer samme grad af 
rodfæstede etiske retningslinjer for markedsføringsfolk, som man ser det i forhold til fx læger og 
advokater, hvor intens selvregulering har medført meget faste rammer for, hvad der er etisk korrekt 
adfærd. Der eksisterer ikke en fastsat etisk fællesramme for markedsføring, bl.a. fordi 
konsekvenserne af ’uetisk’ markedsføring, som dog kan opfattes som betydelige, forekommer mindre 
umiddelbare og mindre personlige end de konsekvenser, der opstår ved, at en læge eller advokat 
opfører sig uetisk. 
En af faktorerne, der fremmer en selvregulering af etisk ansvar inden for markedsføringsindustrien, 
er dog nødvendigheden af, at virksomheder og brancher opbygger et tillidsforhold til forbrugeren for 
at sikre markedsføringens effektivitet. Dette, fordi forbrugerne skal have en vis tillid til reklamens 
afsender, hvis reklamen skal have den intenderede virkning om at påvirke deres adfærd. Det er derfor 
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i den enkelte virksomheds interesse, og i branchen som helhed, at de ikke fremstår som utroværdige 
(ibid:295). 
Fraværet af en egentlig selvregulering inden for markedsføringsindustrien betyder, at de lovmæssige 
regulativer ofte er den eneste referenceramme for, hvad der anses som etisk ansvarlig markedsføring. 
I forhold til problemstillingen omkring, hvordan brugen af kropslige fremtrædener risikerer at påvirke 
unge mænd, er kun meget lidt fra markedsføringsloven relevant (Erhvervs- og vækstministeriet 
2013): 
 
”§1. Erhvervsdrivende omfattet af denne lov skal udvise god markedsføringsskik under hensyntagen 
til forbrugerne, erhvervsdrivende og almene samfundsinteresser. 
§8. Markedsføring rettet mod børn og unge skal være udformet med særlig hensyntagen til børn og 
unges naturlige godtroenhed og manglende erfaring og kritiske sans, som bevirker, at de er lette at 
påvirke og nemme at præge.” 
 
Der fastlægges ikke nogen fast ramme for, hvad der egentlig menes med ’god markedsføringsskik’ 
eller ’særlig hensyntagen til børn og unges naturlige godtroenhed’. Dette er op til 
forbrugerombudsmanden at vurdere i den enkelte sag, såfremt han bliver inddraget (ibid.). 
Dette bevirker, at den type markedsføring, der betragtes i denne projektrapport, har et meget stort 
gråt område for korrekt etisk adfærd (Shaver 2003:296). Med dette forstås, at det i høj grad er op til 
virksomhederne selv at vurdere, hvad de mener er korrekt etisk adfærd i forhold til benyttelsen af 
kropslige fremtrædener i deres markedsføring (ibid.). 
Shaver (ibid:297) opdeler reklamer i to overordnede kategorier: faktuelle og psykologiske. De 
faktuelle reklamer virker ved en fremvisning af produktets kvantificerbare kvaliteter: pris, ydeevne 
osv. – og er derved kun relevante for et etisk perspektiv, såfremt man er uærlig omkring disse 
parametre. De psykologiske reklamer, derimod, søger at påvirke forbrugerens opfattelse af et 
produkts sociale værdi og/eller søger at skabe en opfattelse af, at købet af et produkt vil gavne 
forbrugerens personlige værdi – som fx at man ved køb og indtagelse af proteinpulver vil opnå den 
flotte og muskuløse krop, man altid har drømt om. Det er sværere at vurdere sandfærdigheden af 
psykologisk markedsføring, da det er svært at måle et produkts egentlige sociale og personlige værdi. 
Dette fordrer derfor nødvendigheden for dybere etiske overvejelser ved brugen af psykologisk 
markedsføring. 
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Shaver (ibid:298) foreslår derfor en skala til at vurdere, hvilket etisk ansvar virksomheder bør have i 
forhold til brugen af psykologisk markedsføring, som er den type markedsføring, der undersøges i 
denne projektrapport. Hvis det er svært eller umuligt at fastslå, i hvor høj grad den psykologiske 
markedsføring egentlig er sandfærdig, bør den etiske overvejelse gå på, hvor stor gavn eller skade 
markedsføringens påvirkning har for samfundet. Hvor uetisk en psykologisk reklame er afhænger 
derfor af, om den gør stor skade – som fx reklamer, der opfordrer børn til at ryge eller drikke alkohol 
– eller mindre skade – som fx reklamer, der opfordrer børn til at spise sukkerholdige produkter – for 
samfundet. Derimod opfattes reklamer, der skaber gavn for samfundet – som fx reklamer, der søger 
at forbedre den folkelige sundhed ved at opfordre til at spise flere grøntsager – som mere etisk 
korrekte, uanset om måden, de bliver leveret på, egentlig er sandfærdig.  
Her påpeges det dog, at han arbejder ud fra en forståelse af, at virksomheder, markedsføringsfolk og 
andre afsendere som udgangspunkt ønsker at gavne samfundet (ibid:298). På denne måde er man 
derfor tilbage til de mere generelle etiske betragtninger fra Jacob Rendtorff (2007), som der er 
redegjort for i foregående afsnit. 
 
2.5 Gyldighed, pålidelighed og tilstrækkelighed 
I 4. Analyse af sportsernæringsbranchen, måtte gøres nogle antagelser, fordi der var begrænset 
information om SB tilgængelig, da det ikke var muligt at få en repræsentant fra SB til at stille op til 
interview. Manglen på uddybende data svækker analysens tekniske gyldighed, der drejer sig om, 
hvorvidt man har valgt korrekt datarepræsentation (Olsen 2011:195-196), men det vurderes her, at de 
tilgængelige informationer er tilstrækkelige til at give en økonomisk begrundelse for SBs 
markedsføring.  
Fordi der kan være mange andre faktorer end dem, der kan afdækkes med Porters Five Forces 
analysemodel, som gør sig gældende i forhold til valget af markedsføring, svækkes analysens interne 
gyldighed, som drejer sig om at påvise en tydelig årsagsrelation (ibid.). Det vurderes dog, at analysen 
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stadig er gyldig, i det at der bevidst fokuseres på en snæver, økonomisk årsagsrelation, og et bredere 
perspektiv med vilje udelades. Interview med repræsentanter for branchen, samt større indsigt i 
virksomhedernes regnskaber, ville dog samlet set styrke analysens gyldighed og pålidelighed. 
Samtidig ville analysens tilstrækkelighed – i hvor høj grad man formår at svare på rapportens 
spørgsmål (ibid.) – kunne øges ved at analysere andre faktorers indflydelse på SBs valg af 
markedsføring. 
Den tekniske gyldighed af 3. Analyse af markedsføringens konsekvenser vurderes til at være stærk, 
idet at det kvalitative interview forekommer mest hensigtsmæssigt til at afdække de sociologiske 
konsekvenser af markedsføringen. Det kunne dog suppleres med en kvantitativ undersøgelse, men 
her benyttes eksterne kilder og undersøgelser i stedet til at styrke analysens tekniske gyldighed. Dette 
styrker også den interne gyldighed, fordi de eksterne kilder hjælper med at understøtte den 
årsagsrelation, der påvises mellem samfundets og markedsføringens kropsidealer og konsekvenserne 
for individ og samfund. Pålideligheden er sikret ved gennemgang af de metodiske overvejelser i 2.1 
Kvalitativ Interviewundersøgelse, som også indeholder yderligere refleksion over undersøgelsens 
gyldighed, pålidelighed og tilstrækkelighed. 
Samlet set vurderes det dermed, at projektrapporten har en stærk gyldighed, pålidelighed og 
tilstrækkelighed. Disse kunne dog øges ved at benytte flere og bedre kilder og ved at analysere andre 
eventuelle årsagsrelationer i forhold til den økonomiske analyse og ved at supplere med en målrettet 
kvantitativ undersøgelse, eller ved en større kvalitativ undersøgelse, i den sociologiske analyse. 
 
3. Analyse af markedsføringens konsekvenser 
I dette afsnit gives en analyse af, hvordan samfundets kropsidealer, og særligt kropsidealerne, der 
skabes i SB, påvirker unge mænd og deres selvidentitet. De eventuelle konsekvenser analyseres på to 
niveauer. Først analyseres de konsekvenser, opfattelsen af et meget muskuløst kropsideal har for unge 
mænd og deres opfattelse af andres og egen krop. Dernæst analyseres de afledte konsekvenser, der 
kan opstå som følge af tilknytningen til den fitnesslivsstil, som benyttes til at opnå den ønskede 
kropslige fremtræden. 
Til at gøre dette benyttes en interviewundersøgelse med fire unge mænd, som alle dyrker forskellige 
former for fysisk træning, tænker aktivt over deres kostvaner og har været, eller er i, kontakt med SB 
som kunder. De fire unge mænd har svaret på spørgsmål omkring deres opfattelser af forskellige 
kropslige fremtrædener, deres forhold til egen kropslig fremtræden og deres valg af livsstil. 
Svarene fra interviewundersøgelsen analyseres med udgangspunkt i Anthony Giddens’ (1996) teorier 
omkring modernitet og selvidentitet. Giddens’ teorier fungerer som analyseredskab til at udpege og 
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præcisere de underliggende faktorer i selvidentitetens udformning, der i sidste ende vil muliggøre at 
sige noget konkret om, hvordan kropsidealer opstillet i samfundet, og særligt gennem markedsføring, 
påvirker unge mænds selvidentitet. Undervejs underbygges de kvalitative interviewsvar med 
ekspertbetragtninger, samt andre forskeres undersøgelser. 
 
3.1 Kropslige fremtrædener 
Da formålet med denne analyse er at give et billede af, på hvilken måde unge mænd bliver påvirket 
af kropsidealer i samfundet og i SBs markedsføring, giver det mening først at kigge på, hvilke 
identitetstræk unge mænd forbinder med forskellige kropslige fremtrædener, og hvilken kropslig 
fremtræden, der opfattes som ideel. Dette giver mulighed for at forstå, hvordan benyttelsen af 
kropsidealer i SBs markedsføring kan påvirke individet.  
For at få svar på dette blev interviewpersonerne vist billeder med forskellige kropslige fremtrædener 
(Bilag 1-5) og spurgt ind til deres betragtninger. 
 
I: Hvilken opfattelse har du af den kropslige fremtræden på Bilag 1? 
I3: Det er en rimelig muskuløs krop. Lidt markering omkring bryst og mave. Ikke noget 
voldsomt, men man kan godt se, at han dyrker en eller anden form for sport. Han ser 
meget sund ud. 
 
Alle interviewpersonerne opfattede den kropslige fremtræden på Bilag 1 som værende pæn, 
moderat muskuløs og et udtryk for fysisk sundhed. 
 
I: Hvilken opfattelse har du af den kropslige fremtræden på Bilag 2? 
I3: Det her, det er bestemt modelidealet. Det er sådan, mange modeller ser ud. Mange 
ville måske sige ’den perfekte krop’, hvor samtlige muskelstrukturer er markeret. Det er 
en rigtig flot krop, som der er rigtig mange, der sikkert stræber efter at få. 
 
Der var enighed fra alle interviewpersonerne om, at Bilag 2 eksemplificerede den ideelle krop hvad 
angik udseende, og at den ligesom Bilag 1 også fremstod fysisk sund. Alle interviewpersonerne ytrede 
sig også udelukkende positivt, når de blev spurgt om, hvilke personlige egenskaber, der var forbundet 
med den ’ideelle krop’: 
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I: Hvad tænker du om personen på Bilag 2, hvis du kun har billedet at gå ud fra? 
I1: Generelt er det jo sådan, når man ser en, som ser fysisk godt ud, så tænker man, at 
han har styr på sine ting. Muligvis tillægges han også nogen andre egenskaber som for 
eksempel, at han er intelligent og har succes. Udseende er jo det eneste, du har at 
dømme folk ud fra, når du først ser dem. 
 
Det veltrænede individs kropslige fremtræden fungerer for iagttagerne som en indikator for positive 
egenskaber ved hans personlighed. De opfattede, som Giddens påpeger, en helt klar forbindelse 
mellem den kropslige fremtræden og en bestemt livsfortælling (Giddens 1996:122).  
Denne vinkel blev udforsket yderligere ved at vise interviewpersonerne et billedeksempel fra konkret 
markedsføring i SB med en markant mere muskuløs kropslig fremtræden (Bilag 3): 
 
I: Hvad tænker du om personen på Bilag 3, hvis du kun har billedet at gå ud fra? 
I4: Han har en sindssyg fysik. Jeg tænker, at det er en flot krop. Han har godt styr på sin 
kost og træning og har en god arbejdsmoral. Sådan kunne jeg godt tænke mig at se ud. 
Hvem kunne ikke tænke sig at se sådan ud? 
 
Reaktionerne på den kropslige fremtræden i Bilag 3 indeholdt varierende grader af beundring, meget 
lig reaktionerne på Bilag 1 og 2. Den blev dog generelt set betragtet som mindre sund end fx Bilag 1 
og 2, da der var tvivl om, hvorvidt det var muligt at opnå den viste kropslige fremtræden uden brug 
af ulovlige medikamenter: 
 
I: Hvad tænker du om personen på Bilag 3, hvis du kun har billedet at gå ud fra? 
I1: Det er en imponerende krop. Men, han ligger på grænsen for, hvad der kan opnås 
naturligt, synes jeg. Jeg tror, at der er stor sandsynlighed for, at ham her har taget 
anabolske steroider. Men, måske kan du godt, med de rigtige genetiske forudsætninger 
og mange års træning, opnå det naturligt. Han har under alle omstændigheder arbejdet 
hårdt for det, og har det sikkert godt med, hvordan han ser ud. 
 
Giddens (1996:102) påpeger, at ”…en person, der er knyttet til en særlig livsstil, vil, ligesom de 
mennesker vedkommende agerer med, nødvendigvis betragte forskellige muligheder som helt ’ude af 
trit’ med stilen”. Dette viste sig også i nogle af interviewpersonernes svar, at når de vurderede, at den 
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kropslige fremtræden på Bilag 3 forekom uopnåelig uden anabolske steroider, var den også mindre 
ideel. Simpelthen fordi de livsstilsmæssige valg individet på billedet formodes at have truffet for at 
se ud, som han gør, ikke i ligeså høj grad var kongruente med den livsstil, interviewpersonerne selv 
fulgte. 
Denne opfattelse blev endnu mere markant, når interviewpersonerne blev spurgt ind til deres 
opfattelse af en professionel bodybuilders kropslige fremtræden (Bilag 4): 
 
I: Hvad tænker du om personen på Bilag 4, hvis du kun har billedet at gå ud fra? 
I4: Det er godt nok meget arbejde. Godt arbejde. Men, der er nok også foretaget noget 
hormonindsprøjtning i ballerne for at opnå den krop. Det virker urealistisk og manisk. 
Det er vulgært at se på. Han har mistet kontrollen. 
 
Der var enighed fra interviewpersonerne om, at personen på Bilag 4 havde benyttet sig af anabolske 
steroider for at opnå sin kropslige fremtræden, og alle betragtede ham som meget fysisk usund som 
følge af dette. Dertil knyttede adskillige af interviewpersonerne betragtninger om, at personen på 
Bilag 4 formentlig også havde identitetsproblemer, som fx at han måtte have lavt selvværd, eller at 
han havde mistet kontrollen med sit liv. Den kropslige fremtræden blev derved opfattet som et produkt 
af en syg identitet og en usund livsstil og på ingen måde ligeså sundhedsmæssigt ideel som Bilag 1 
og 2 og heller ikke ligeså udseendemæssigt ideel som Bilag 2 og 3. Flere af interviewpersonerne fandt 
i stedet større lighed mellem den professionelle bodybuilder og en utrænet, overvægtig mand (Bilag 
5): 
 
I: Hvad tænker du om personen på Bilag 5, hvis du kun har billedet at gå ud fra? 
I1: Jeg tænker, at han muligvis er deprimeret og ikke umiddelbart er typen, der har styr 
på tingene og formentlig ikke er klar over det sundhedsskadelige ved at se sådan der ud. 
Måske er han generelt småt begavet og deprimeret, fordi alt andet sikkert er noget lort 
for ham, så har han ikke overskud til at gå op i kost og træning. 
 
Interviewpersonerne delte en generel opfattelse af Bilag 4 og 5 som værende eksempler på usunde 
personer – både fysisk og psykisk – mens særligt Bilag 1, 2 og 3 blev tilskrevet mere positive 
personlighedstræk. Dette stemmer overens med Giddens’ betragtninger omkring selvidentitet i det 
moderne samfund, og hvordan valg af livsstil er tæt forbundet med selvidentitet. Summen af de
beslutninger, individet i det moderne samfund gør sig i forbindelse med sin livsstil, er ikke blot 
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handlingsmønstre, men også individets måde at udtrykke sin fortælling på godt og ondt, og ”…jo 
mere post-traditionelt et miljø individet bevæger sig i, desto mere vil livsstilen vedrøre selve 
selvidentitetens kerne, dens skabelse og genskabelse” (ibid:101). 
Individets valg af livsstil vil derfor, i det meget post-traditionelle miljø, som interviewpersonerne 
bevæger sig i, være et udtryk for en selvidentitet, som både opfattes af individet selv og af det 
omkringliggende samfund. Selv fravalget af en livsstil med sund kost og motion er et livsstilsvalg, 
hvis man antager, at individet har kendskab til, at den sunde livsstil eksisterer, og det er dette bevidste 
fravalg, som også interviewpersonerne tillægger negative personlighedstræk ved Bilag 4 (ibid:102). 
 
3.2 Forventninger til kroppen 
Efter at have afdækket en rimelig enighed om, hvilke kropslige fremtrædener, der kunne betegnes 
som mest sundhedsmæssigt ideelle – Bilag 1 og 2 – og mest udseendemæssigt ideelle – Bilag 2 og 3 
– ønskedes det afklaret, om disse opfattelser af et kropsligt ideal også blev opfattet som en 
forventning, man som ung mand bør leve op til: 
 
I: Har du en opfattelse af, at der i samfundet er en forventning til, hvordan du, som ung 
mand, bør se ud? 
I4: Ja, det synes jeg. Jeg bliver konstant mindet om det - især på Facebook. Der er flere 
og flere grupper, som fokuserer på, at man skal se ud på en bestemt måde. FitnessDK, 
Fitnessworld og alle mulige andre reklamerer også ret meget i gadebilledet med mænd 
i bar overkrop, og der kører TV-reklamer i fjernsynet med folk, der er fede […] Men jeg 
synes ikke, at det er en negativ tendens. Jeg synes faktisk, at det er ret positivt. Vi bliver 
opmærksomme på, at man bør se sund ud. 
 
Det sundhedsmæssige aspekt bliver igen inddraget, og de idealer, der bliver præsenteret – og den 
forventning det skaber for den unge mand – bliver altså opfattet positivt. Det handler dog ikke 
udelukkende om sundhed: 
 
I: Har du en opfattelse af, at der i samfundet er en forventning til, hvordan du, som ung 
mand, bør se ud? 
I2: Til en vis grad, ja. Det er jo over det hele. Man ser det jo fx ved busstoppestedet, at 
der hænger en reklame for Fitnessworld eller FitnessDK med en veltrænet mand i bar 
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overkrop eller en lækker dame i sports-bh. På den måde bliver det jo lidt, hvordan det 
er forventet, at man ser ud, når man smider trøjen. 
 
Her opfattedes forventningen fra samfundet, også i kraft af, at den er sat i forbindelse med 
markedsføring, primært at være forbundet til fysisk attraktivitet og ikke blot fysisk sundhed. Selvom 
de halvnøgne modellers udseende formentlig stadig er forbundet med en opfattelse af at være et 
symbol på fysisk sundhed, så synes deres udseende også at være forbundet med deres 
tiltrækningskraft. Interviewpersonen kobler modellernes fremtræden sammen med den forventning, 
som fx en eventuel partner måtte have til, hvordan han bør se ud i en intim sammenhæng. 
Flere af interviewpersonerne opfattede virksomheders markedsføring og brug af kropslige 
fremtrædener som en del af årsagen til deres valg af livsstil: 
 
I: Ville du sige, at de kropsidealer, du oplever i reklamer og anden markedsføring, er 
medvirkende til, at du har valgt at træne og spise, som du gør? 
I4: Det har helt bestemt haft en indvirkning. Det er i hvert tilfælde nok en af årsagerne 
til, at jeg startede med at styrketræne. Helt klart. Man bliver jo inspireret og får et mål 
at gå efter. 
 
Man kan uddrage, at de unge mænd i mere eller mindre grad opfatter et forventningspres fra det 
omkringliggende samfund, og at dette pres også skabes i markedsføringen. Individet reflekterer over 
de kropslige fremtrædener, det bevæger sig imellem, og fordi det ”…i dag er blevet muligt at ’arbejde 
på’ kroppen på grund af højmodernitetens indvirkning” (ibid:253), må individet gøre sig nogle 
overvejelser om, hvorvidt det træffer de korrekte livsstilsmæssige valg for at opnå, hvad der anses 
som værende ’normen’ eller ’idealet’ i samfundet. Når de unge mænd i høj grad forbinder positive 
livsfortællinger med muskuløse kropslige fremtrædener (Bilag 2 og 3), og en negativ livsfortælling 
med en overvægtig kropslig fremtræden (Bilag 5), risikerer der at opstå en underliggende følelse af 
utilstrækkelighed for den unge mand, når han ikke føler, at hans kropslige fremtræden lever op til det 
udseendemæssige ’ideal’, simpelthen fordi hans ydre ikke afspejler den livsfortælling, han ønsker at 
projicere (ibid:84). 
Det var derved interessant også at afdække, om interviewpersonerne mærkede en utilfredshed med 
egen krop eller måske blot en manglende tilfredshed. For at afdække dette spurgtes der ind til, 
hvordan interviewpersonerne opfattede deres egen kropslige fremtræden og tilfredsheden med denne: 
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I: Er du nogensinde tilfreds med dit udseende, eller kan det altid blive bedre? 
I1: I perioder tænker jeg, hvis bare jeg er slank og ser godt ud i jakkesæt, eller et-eller-
andet, så er det det. Så er jeg tilfreds. Men når det så kommer til stykket, så tænker man: 
”Arh, det kunne også være fedt, hvis man lige kunne blive ligeså stor som ham der”. Især 
når man er nede og træne, så bliver man ligesom lidt mere tændt på det. 
 
Betragtningen om, at det altid kan blive bedre - særligt når man allerede er tilknyttet en livsstil, hvor 
man aktivt arbejder med at forbedre sit udseende - deler også professor i socialpsykologi, Thomas 
Johansson (2010:93): 
 
”…mange unge synes, at de burde gøre noget mere for at se bedre ud. Spise bedre, træne mere. 
Idealet er den slanke og hårde krop. […] Med dette ideal følger en bestemt indstilling til 
kroppen, som jeg kalder for utilfredshedens logik, for kroppen kan altid blive lidt slankere og 
lidt hårdere, hvilket skaber en evindelig utilfredshed med kroppen. Og, det er en utilfredshed, 
der blot bliver større, jo mere man dyrker kroppen for at komme til at ligne idealet.” 
 
Interviewpersonerne – som alle var relativt slanke og veltrænede – havde en generel opfattelse om, 
at kroppen altid kunne blive ’mere ideel’, også særligt i kraft af, at de aktivt arbejdede med deres krop 
og udseende. Når der skabes muligheder for endnu mere imponerende kropslige fremtrædener, som 
fx blandt de meget muskuløse fremtrædener i SBs markedsføring, giver det konstant nye muligheder 
for at forbedre egen kropslig fremtræden og intensivering af de kropslige regimer, individet må 
tilslutte sig for at opnå idealet. Dette kan ses som et resultat af den høje refleksivitet, der er så 
gældende for det moderne samfund, hvor det at nå et kropsligt mål blot muliggør, at man kan nå det 
næste (Giddens 1996:124). Dermed risikeres det også, at individet får en kontinuerlig følelse af, at 
dets livsfortælling ikke er tilstrækkelig, også selvom andre måske synes, at personen er både 
muskuløs og slank nok (ibid:70-71). Baseret på den korrelation, der er fundet mellem, at de individer, 
der følte sig påvirkede af muskuløse kropsidealer i markedsføring, var mere tilbøjelige til at benytte 
anabolske steroider (Wright et al. 2000), kan man her antage, at denne konstante mangel på tilfredshed 
og stræben efter et meget ambitiøst udseendemæssigt mål, kan fungere som en glidebane mod mere 
alvorlige konsekvenser. 
Det skal her også påpeges, at forventningerne til kropslig fremtræden også kan have markante 
konsekvenser for opfattelsen af egen krop for individer, der ikke har en ’fitnesslivsstil’ – selvom dette 
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ikke er denne projektrapports fokus. Dette understøttes af en kvantitativ undersøgelse foretaget på 
unge mænd, der påviste at: 
 
”…exposure to muscular male figures in advertisements produces measurable body 
dissatisfaction in men, as reflected in an increased difference between the level of muscularity 
they perceive themselves to have and level they would ideally like” (Leit et al. 2002:337). 
 
3.3 Fitnesslivsstil 
Interviewpersonerne var enige om, at den ideelle kropslige fremtræden skulle findes blandt Bilag 1-
3 afhængigt af, om det sundhedsmæssige eller det udseendemæssige var i fokus. Flere udtrykte også, 
at fremkomsten af disse kropsidealer i samfundet, og også i markedsføringen, havde en indflydelse 
på deres opfattelse af, hvilke forventninger, der var til deres udseende, og hvor tilfredse de var med 
deres egen kropslige fremtræden. Ligeledes synes der at være en klar forbindelse mellem 
interviewpersoners opfattelse af et bestemt kropsideal, forventningen til dem selv og egen kropslig 
fremtræden. I forlængelse af dette blev interviewpersonerne spurgt ind til deres forhold til egne 
kropslige regimer for på den måde at afklare, hvilke konsekvenser ’fitnesslivsstilen’ havde for dem. 
Dette indledtes ved at spørge ind til, hvad interviewpersonerne følte, at de fik ud af at have en bestemt 
livsstil: 
 
I: Hvad betyder det for dig at træne og spise sundt? 
I3: Det har altid været en del af min livsstil at dyrke en eller anden form for motion og 
spise derefter, men det er ikke fordi, at jeg er fuldstændig fanatisk. Overordnet træner 
jeg, fordi det gør mig glad, og det giver energi. Jeg tænker selvfølgelig også på, hvordan 
jeg ser ud, men det er ikke, fordi jeg har behov for at være et muskelbundt, overhovedet. 
Men, jeg kan da godt lide at være lidt markeret. 
 
Det gøres meget klart i svaret, at det udseendemæssige skal opfattes som et biprodukt af træningen – 
hovedgevinsten er sundhed, velvære og energi. Denne afstandstagen fra det at være et ’muskelbundt’, 
og vægten på det sundhedsmæssige aspekt, er et tydeligt udtryk for den livsfortælling, som 
interviewpersonen forsøger at projicere. Det forekommer essentielt for interviewpersonen, at han ikke 
ønsker at fremstå som værende i besiddelse af de negative personlighedstræk, som fx var associeret 
med Bilag 4, men at han i stedet fremstår afbalanceret både fysisk og psykisk. Både hans
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sundhedsmæssige og udseendemæssige mål var rettet mod Bilag 1 og 2. Der var dog forskel på 
betydningen af det udseendemæssige hos interviewpersonerne: 
 
I: Hvad betyder det for dig at træne og spise sundt? 
I1: Som udgangspunkt er det mest for at vedligeholde en normal, pæn krop. Men lige 
nu, så er jeg i gang med at tage på. Målet er 15 kg over 6 måneder. Det er for at se, hvor 
stor og muskuløs jeg kan blive, uden brug af anabolske steroider. Så er det klart, at for at 
gøre det uden bare at blive tyk, så er jeg blevet nødt til at sætte mig mere ind i kost og 
træning og tage det mere seriøst. 
 
Forskellen fra det første svar ligger heri ved, at det udseendemæssige mål bliver sat i centrum for de 
kropslige regimer, interviewpersonen har underlagt sig. De sundhedsmæssige overvejelser bliver kun 
inddraget i forhold til brugen af anabolske steroider. Det er en vurdering om, at udseendet, og ikke 
sundheden, er hovedambitionen med træningen, men dog ikke til sådan en grad, at man tør tage store 
chancer med sit helbred, som ved brug af anabolske steroider. Den kropslige fremtræden, 
interviewpersonen ønskede at opnå ved tilknytning til fitnesslivsstilen, var her i højere grad Bilag 3 
end Bilag 1. 
Hvad enten interviewpersonerne lagde mest vægt på sundhed eller udseende i deres betragtninger 
omkring valg af livsstil, så var deres opfattelser af de forskellige kropsidealer stadig at spore i deres 
valg. Her forholdte interviewpersonerne sig kritisk til en meget ekstrem eller usund livsstil – som fx 
indtagelse af anabolske steroider el. lign – som man måtte forvente, de ville være nødt til at tillægge 
sig, hvis de ønskede at opnå den kropslige fremtræden på Bilag 4. Der var derved ikke nogen 
betydelige negative konsekvenser for det fysiske helbred at spore i forhold til interviewpersonernes 
valg af kropslige regimer. Tværtimod forekom det, at de traf korrekte valg for deres fysiske sundhed 
i forhold til at opnå idealkroppene fra Bilag 1-3, herunder bl.a. at dyrke fysisk træning, spise sundt 
m.m. 
Interviewpersonerne udtrykte dog også en opfattelse af, at der var negative konsekvenser ved deres 
valg af livsstil: 
 
I: Kunne du forestille dig aldrig at skulle tænke over din kost og træning? 
I1: Det tænker jeg faktisk tit på ville være rigtig rart. Men, på den anden side, så ville alt, 
man havde arbejdet for, gå tabt. Det er jo ikke fordi, træning og kost er en decideret last 
for mig, det ville bare være rart ikke at skulle tænke på det og bare gøre, som man føler 
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for. Det ville på en måde være befriende aldrig at skulle tage til træning eller tænke over, 
hvad det gør ved kroppen, når man spiser noget.  
 
Der males et billede af, at den valgte livsstil er begrænsende i nogle situationer, og at være foruden 
ville føles befriende. Dette var særligt gældende for de interviewpersoner, som også udtrykte særligt 
ambitiøse udseendemæssige mål – hvilket indikerer en korrelation mellem ambitionen med livsstilen, 
og måden hvorpå den påvirkede deres øvrige liv. Hertil kan man drage en forsigtig parallel til 
Giddens’ betragtninger over faren ved kropslige regimer bygget på tvangsmæssig beherskelse, 
eksemplificeret med anoreksi: 
 
”Tvangsbeherskelse er dog meget forskellig fra autentisk refleksiv regulering, og det er næppe 
overraskende, at den anorektiske person ofte føler sig ”overtaget” af selve det regime, som 
hendes krop er underlagt” (Giddens:130). 
 
Fitnesslivsstilen blev af interviewpersonerne ikke kun forbundet med de træk, de tillagde mere 
moderat muskuløse kropslige fremtrædener som fx fysisk sundhed, velvære og følelsen af at have 
styr på tingene. Der lå også, forbundet med den valgte livsstil, en del restriktioner, i form af de ting, 
de blev nødt til at fravælge som konsekvens af den valgte livsstil. Tilslutningen til en bestemt livsstil 
medfører ”…beslutninger om at blive en del af disse miljøer på bekostning af mulige alternativer” 
(ibid:102). Dette konkretiseres: 
 
I: Hvilke konsekvenser har dine livsstilsvalg i forhold til kost og træning for din hverdag? 
I1: Jeg tænker over, hvad jeg spiser og forsøger at planlægge min kost hver dag. Det har 
den konsekvens, at jeg er begyndt at finde det frustrerende at spise ude, da det gør det 
sværere at træffe sunde valg, og jeg ikke ved præcis, hvad maden indeholder. Det gør 
det svært at sikre mig, at jeg får nok kalorier og den rigtige slags næring, når nu jeg prøver 
at tage muskler på. Det er jo lidt fjollet, og jeg virker nok også lidt som en idiot, hvis jeg 
fx spørger tjeneren, hvor mange kalorier der er i den ene eller anden ret. 
 
Der opstår en følelse af, at de mere eller mindre strikse kropslige regimer, interviewpersonerne har 
underlagt sig, bliver besværliggjort eller betragtet som unormale, når interviewpersonen indgår i 
bestemte sociale sammenhænge. Disse forskellige handlingsmønstre inden for forskellige kontekster 
betegner Giddens (ibid:103) som livsstilssektorer og påpeger, hvordan mødet mellem 
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uoverensstemmende livsstilssektorer kan medføre ubehag for individet. Dette, fordi de 
handlingsnormer, der eksisterer inden for en livsstilssektor som fx, at man tager på restaurant og 
bestiller både forret, hovedret, dessert og alkoholiske drikkevarer, når man skal hygge sig med familie 
eller venner, ”…på en eller anden måde drager deres egen livsstil i tvivl” (ibid.). 
Dette kan have yderligere konsekvenser, såfremt individet ’bukker under’ for det pres, der er på den 
valgte livsstil: 
 
I: Hvordan påvirker det dig, hvis du spiser en stor portion usund mad? 
I4: Hvis jeg fx spiste en stor bakke pomfritter, ville tanken om, at jeg havde indtaget 
noget, der indeholder en masse kalorier uden nogen nævneværdige former for 
konstruktiv næring, i høj grad gå mig på. Det ville formentlig være noget, jeg ville tænke 
over resten af dagen, eller indtil jeg fik rettet op på det ved at spise sundere resten af 
dagen. 
 
En tydelig konsekvens ved valg af en specifik livsstil opstår, når individet af forskellige årsager 
træffer valg, der er inkongruente med den valgte livsstil. Handlingens umiddelbare konsekvens tolkes 
ofte som skyldfølelse over en enkelt begivenhed – det vil sige en helt specifik oplevelse af at have 
gjort noget forkert – men er i mange tilfælde i virkeligheden en dybereliggende skamfølelse, i det at 
individet har en følelse af ikke at have optrådt i overensstemmelse med sin personlige livsfortælling 
(ibid:82).  
Denne forskel mellem skyld og skam er særligt tydelig, når der er tale om ’forbudte handlinger’, der 
som udgangspunkt ikke skader andre. Interviewpersonen føler, lige efter at have spist en stor bakke 
pomfritter, skyld over handlingen, men denne skyldfølelse kan ikke fjernes ved at bede nogen om 
tilgivelse, da den eneste forurettede er individet selv og dennes selvidentitet. Den umiddelbare 
skyldfølelse er dermed i virkeligheden en skamfølelse, fordi individet har forbrudt sig mod sig selv 
og den livsfortælling, individet ønsker at fastholde (ibid:83). Disse betragtninger var igen i 
særdeleshed nogen, der blev ytret af de interviewpersoner, hvis udseendemæssige mål lå tættere på 
Bilag 3, end Bilag 1. 
 
3.4 Sammenfatning og delkonklusion 
Samlet set har svarene fra interviewundersøgelsen givet et klart billede af, hvordan forskellige 
kropslige fremtrædener betragtes af de unge mænd, der er interviewet.  
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Billedet af den utrænede og overvægtige person (Bilag 5) blev forbundet med fysisk usundhed, 
dovenskab og depression. Billedet af den ekstreme bodybuilder (Bilag 4) blev forbundet med en vis 
grad af kompetence og ihærdighed, men samtidig også fysisk usundhed og mental ustabilitet. Det 
meget trænede individ fra markedsføringen (Bilag 3) blev betragtet som værende i besiddelse af en 
meget imponerende kropslig fremtræden og som succesfuld og kompetent, men der blev samtidig 
stillet spørgsmål til hans fysiske sundhed, og hvorvidt han egentlig repræsenterede et opnåeligt ideal 
(uden brug af ulovlige medikamenter). Det veltrænede individ (Bilag 2) blev betragtet som havende 
den ideelle kropslige fremtræden og som værende både sund, succesfuld og kompetent. Det mere 
moderate veltrænede individ (Bilag 1) blev ikke fundet ligeså udseendemæssigt ideel som Bilag 2 og 
3, men blev associeret med en høj grad af fysisk sundhed. 
Disse opfattelser af bestemte kropslige fremtrædener virkede til at være afgørende, ikke blot for, 
hvorfor interviewpersonerne søgte at leve op til bestemte idealer, men også i forhold til, hvordan de 
selv reproducerede eksisterende kropsidealer. Individer, som af egne årsager ikke har valgt, eller ikke 
kan, leve op til disse rimelig snævre kropsidealer, blev påhæftet en meget negativ livsfortælling af 
interviewpersonerne – som det fx skete ved Bilag 5. Dette tolkes særligt som et tegn på, at det 
muskuløse mandlige kropsideal – som det er defineret i alle samfundets sektorer, herunder 
virksomhedernes markedsføring – har bidt sig fast i interviewpersonerne. Dette påvirker ikke kun, 
hvordan de stiller krav til egen kropslig fremtræden, men bevirker også, at de bliver medaktører i 
skabelsen og fastholdelsen af et bestemt mandligt kropsideal igennem deres stillingstagen til andre 
mennesker kropslige fremtræden. 
Interviewpersonerne opfattede også, at der var forventninger til deres egne kropslige fremtrædener. 
Her følte alle, at der var en stigende forventning til, at man levede op til samfundets udseendemæssige 
ideal for mandekroppen, som de hver især havde udpeget til at ligge omkring Bilag 2. De pegede 
ydermere på virksomhedernes markedsføring som en af sfærerne, hvor de oplevede at blive 
præsenteret for disse forventninger til et mandligt kropsideal, særligt når de fokuserede på det 
udseendemæssige og ikke det sundhedsmæssige i deres svar. 
I forlængelse af dette udtrykte interviewpersonerne også en generel manglende tilfredshed med egen 
krop – som ikke skal forveksles med direkte utilfredshed – hvor de følte, at deres kropslige 
fremtræden konstant kunne forbedres. Dette kan tolkes som en konsekvens af bl.a. de meget 
muskuløse kropslige fremtrædener, de var eksponeret for i virksomhedernes markedsføring, som 
synes at skabe et øvre mål for kropslig fremtræden. Hertil kan man antage, at såfremt den manglende 
tilfredshed ulmer længe nok, eller hvis interviewpersonerne havde haft en lavere grad af ontologisk 
sikkerhed (Giddens 1996:49-53), kunne dette lede til mere alvorlige konsekvenser for både den 
psykiske og fysiske sundhed, herunder misbrug af anabolske steroider, spiseforstyrrelser el. lign. 
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Disse opfattelser af et dominerende kropsideal og opfattelsen af, at der er en forventning fra 
samfundet om at leve op til dette, virkede også til at være en af årsagerne til interviewpersonernes 
valg af kropslige regimer. Dette skal forstås i lyset af Giddens’ (ibid:102-104) beskrivelse af, hvordan 
de mange valg og det høje niveau af refleksivitet, der eksisterer i det højmoderne samfund, resulterer 
i, at individet bliver nødt til at tillægge sig livsstile – og de selvidentiteter, der følger med disse – fordi 
selv fravalget af en bestemt livsstil er et livsstilvalg. 
Det virkede ikke til, at nogle af interviewpersonerne mente, at deres kropslige regimer havde negative 
konsekvenser for deres fysiske helbred. Tværtimod forbandt de alle fitnesslivsstilen med fysisk 
sundhed. Der var dog negative konsekvenser at finde i forhold til deres selvidentitet og derved deres 
psykiske sundhed, da det virkede til, at de aktivt forsøgte at balancere mellem fitnesslivsstilen og det 
omkringliggende samfunds normer for social adfærd – det som Giddens betegner som sammenstød 
mellem forskellige livsstilssektorer (ibid:103). 
Når interviewpersonerne fortalte om at blive stillet i situationer, hvor de kropslige regimer, de havde 
underlagt sig, var i konflikt med, hvad der var forventet af dem i en social sammenhæng (som fx at 
spise ude, være til fest, el. lign.), så blev dette forbundet med varierende grader af ubehag. Dette 
tilskrives individets ønske om ikke at fremstå manisk mht. kost og træning samtidig med, at man 
ønsker at vedligeholde sin kropslige fremtræden og den livsfortælling, man har knyttet til denne. 
Hvis ønsket om at virke ’normal’ og passe ind i andre livsstilssektorer overvandt de dominerende 
kropslige regimer, blev det ofte forbundet med en skamfølelse, som i udpræget grad kunne påvirke 
interviewpersonernes psykiske velbefindende. Både det at udvise trofasthed over for den valgte 
livsstil, eller det at bukke under og gøre noget, der ikke er i overensstemmelse med den valgte livsstil, 
blev derved forbundet med psykisk ubehag. Enten ved at føle sig begrænset og ’overtaget’ af sine 
kropslige regimer (ibid:130), eller ved den skamfølelse, der følger med ikke at handle i 
overensstemmelse med den livsfortælling, man forsøger at fastholde (ibid:83). 
Denne betragtning over de mulige konsekvenser understøttes af Johansson (2010:96), som skriver:  
 
”Vi ser i disse år en øgning af unge med krops- og spiseforstyrrelser. Antallet af unge med stress, 
depressioner og angstlidelser er også i vækst. Jeg vil ikke afvise, at et negativt kropsbillede, som 
skaber et dårligt selvværd, kan spille ind.”  
 
Afsluttende vurderes det dermed, at der kan spores en sammenhæng mellem interviewpersonernes 
opfattelse af et bestemt kropsideal i samfundet, man bør leve op til, og deres tilfredshed med eget 
udseende og valg af livsstil. Der viste sig også en samfundsmæssig konsekvens, fordi de unge mænd 
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reproducerede det muskuløse kropsideal i deres opfattelser af andre individer, og det risikeres derved 
at individer som falder uden for det muskuløse kropsideal, bliver stigmatiseret. Samtidig fandtes der 
både positive og negative konsekvenser ved fitnesslivsstilen og de dertilhørende kropslige regimer. 
De negative konsekvenser viste sig særligt i forhold til interviewpersonernes selvidentitet og deres 
evne til at begå sig ubesværet imellem flere forskellige livsstilssektorer – og var særlig gældende for 
de individer, hvis udseendemæssige mål i højere grad lignede Bilag 3, end Bilag 1. 
 
4. Analyse af sportsernæringsbranchen 
I nedenstående afsnit benyttes Michael Porters Five Forces analysemodel (1980) til at analysere 
profitabiliteten og konkurrencevilkårene i SB. Dette gøres for at give et billede af, hvilke parametre, 
der har indflydelse på virksomhedernes valg af markedsføringsstrategi, med særligt fokus på, hvorfor 
de markedsfører sig med de kropslige fremtrædener, projektrapporten omhandler. 
 
4.1 Sportsernæringsbranchen 
Før analysen af SBs konkurrencevilkår og profitabilitet ud fra Porters Five Forces analysemodel 
påbegyndes, defineres herunder, hvordan SBs markedsstruktur opfattes, ud fra en rapport af 
Euromonitor (2012). Dette for at klargøre, hvilken forståelse af SB, som ligger til bund for den videre 
analyse.  
De tre største virksomheder i branchen er Maxim Denmark A/S (som sidder på 38,7% af markedet), 
Bodylab Nutrition ApS (16,6% af markedet) og Nutramino ApS (16,4% af markedet). På baggrund 
af dette kan man argumentere for, at SB er et oligopol på trods af, at der eksisterer mange 
virksomheder i branchen (ibid:2), fordi der er få sælgere på markedet, som besidder næsten 80% af 
markedsandelene. Det er derfor også dette egentlige oligopol – de tre største virksomheder i SB – der 
fokuseres på i analysen ud fra Porters Five Forces (1980). Dette, fordi det antages, at disse tre 
virksomheder har størst indflydelse, både i forhold til andre virksomheder og forbrugerne, og fordi at 
der er mere tilgængelig information om disse større virksomheder.  
 
4.2 Truslen fra rivaliserende virksomheder inden for branchen 
Alle virksomheder i en branche vil naturligvis altid konkurrere mod hinanden for at opnå større 
markedsandele, men dette antages at være af lille betydning i forhold til konkurrencen blandt de tre 
største virksomheder i SB. Dette, fordi selvom der er mange virksomheder i en branche – som Porter 
peger på kan forøge truslen fra rivaliserende virksomheder i branchen – så er de tre virksomheder, 
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der her fokuseres på, så store i forhold til konkurrenterne, at de effektivt kan ’lede’ markedet på fx 
produkternes pris (Porter 1980:18). 
I nedenstående, som er et estimat lavet af Euromonitor (2012), forventes salgsværdien på markedet 
at overstige 119 mio. kr frem mod 2016, hvilket vidner om, at markedet vil ekspandere. 
 
Ud fra dette kan man argumentere for, at de eksisterende virksomheder på markedet vil gøre brug af 
denne markedsudvikling til at øge deres profit – og altså blot følge markedets vækst – i stedet for 
aggressivt at forsøge at tilegne sig andre virksomheders markedsandele, som man ville se det i et 
stagneret marked (Porter 1980:18). Truslen fra rivaliserende virksomheder drejer sig derfor mindre 
om selve konkurrenterne og i højere grad omkring, hvordan kundernes forhandlingskraft tvinger 
virksomhederne til at konkurrere mod hinanden, fordi kunderne har lave switching costs, og 
produkterne kan opfattes som homogene (ibid:19). Dette uddybes i 4.5 Truslen fra kunderne, målt 
ud fra deres forhandlingsstyrke.  
 
4.3 Truslen fra nye konkurrenter, der søger at trænge ind i branchen 
Der eksisterer ikke, så vidt det har været muligt at finde frem til, statslig regulering af SB. Ligeledes 
har det ikke været muligt at finde ud af, hvordan eksisterende virksomheder i SB kan forventes at 
reagere på nye konkurrenter. Truslen fra nye konkurrenter handler derfor i højere grad om, i forhold 
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til de 3 største virksomheder i SB, de adgangsbarrierer, der skal overkommes for at konkurrere med 
virksomheder af deres størrelse. 
Hvis en ny virksomhed på markedet ønsker at producere sine egne produkter, som eksempelvis 
Bodylab Aps gør det, må den antages at støde ind i flere adgangsbarrierer (Porter 1980:7). For at 
etablere en virksomhed, der producerer fx proteinpulver, kræver det at kunne pulverisere mælk og på 
den måde udskille valleprotein (Bodylab 1 2013). En maskine, som kan udføre denne proces, er 
omkostningsfuld (alibaba.com 2014), og det må derfor antages at være en reel adgangsbarriere for 
mindre virksomheder. 
En anden adgangsbarriere er kundeloyaliteten hos de større virksomheder i branchen. Disse må 
forventes at have en høj grad af kundeloyalitet og dermed også nogle stærke brands, eftersom de har 
så store markedsandele. For at overkomme denne adgangsbarriere skal nye virksomheder, der søger 
at trænge ind på markedet, bruge mange penge på markedsføring (Porter 1980:9). Samtidig kan de 
eksisterende virksomheder benytte sig af markedsføring og branding til at øge denne adgangsbarriere 
(ibid.). 
Ydermere kan det antages, at de tre største virksomheder i branchen har tilegnet sig stordriftsfordele 
i og med, at deres produktion og markedsandel er så stor, som den er. Dette betyder, at nye 
virksomheder fra start bør etablere en meget stor produktion eller affinde sig med at have en lavere 
profitabilitet end de eksisterende virksomheder (ibid:11). 
Grundet ovenstående anskues nye virksomheder, der søger at trænge ind i branchen, ikke som 
værende betydelige trusler for de store virksomheder, som analysen fokuserer på, selvom den samlede 
omsætning i SB er i vækst (Euromonitor 2012). Hertil vurderes markedsføring og branding at være 
virksomhederne i SBs bedste mulighed for at øge adgangsbarriererne og minimere denne trussel. 
 
4.4 Truslen fra leverandørerne målt ud fra deres forhandlingsstyrke 
For at forstå hvor essentiel truslen fra de forskellige leverandører er, kigges der på, hvorledes det er 
svært at få fat i de råmaterialer, som skal til for at fremstille de forskellige produkter, som sælges i 
SB (Porter 1980:27). Dette kan igen eksemplificeres med produktionen af proteinpulver, som 
fremstilles hovedsageligt af mælk, hvilket ikke er et produkt, som er besværligt at få fat i (Bodylab 1 
2014). 
Dermed må det antages, at de forskellige producenter i SB ikke bliver stillet over for nogle større 
trusler fra deres leverandører. Det skal dog her påpeges, at det er svært at analysere truslen fra 
leverandørerne uden detaljeret indsigt i forholdet mellem virksomhed og leverandør, som det 
desværre ikke har været muligt at få indsigt i. Denne trussel har dog sjældent betydning for 
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virksomhedernes måde at markedsføre sig på over for forbrugeren og er derfor mindre vigtig for 
denne analyse. 
 
4.5 Truslen fra kunderne målt ud fra deres forhandlingsstyrke 
I forhold til de tre virksomheder i SB, som der fokuseres på, forholder denne analyse sig primært til 
de private kunder, altså slutbrugeren af produktet. De private kunders forhandlingsstyrke består 
primært af, at de kan vælge mellem priser og indhold hos flere forskellige forhandlere (Porter 
1980:24). 
Hvis en kundegruppe er meget koncentreret, og hvis de enkelte kunder aftager meget store dele af 
omsætningen, så stiger deres forhandlingskraft (ibid.). Dette er dog ikke tilfældet i SB, hvor antallet 
af kunder er stort (Bodylab 2 2014), og andelen af omsætning pr. kunde også antages at være relativt 
lille.Kunderne har dog en stor forhandlingskraft i forhold til, at virksomhedernes produkter kan anses 
som rimeligt homogene, hvis man betragter dem på deres indhold. Jo mindre differentierede 
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produkterne er, jo større mulighed har kunderne for at spille virksomhederne ud imod hinanden 
(Porter 1980:25).  
Den essentielle faktor i proteinpulver må formodes at være indholdet af protein. I ovenstående tabel 
(Nutramino 2014; Maxim 2014; Bodylab 3 2014) kan det ses, at de tre produkter ikke adskiller sig 
bemærkelsesværdigt på dette, hvilket altså giver den bevidste forbruger mulighed for i langt højere 
grad at presse prisen ved at skifte fra et produkt til et andet (Porter 1980:24-26) 
Jævnfør ovenstående, så har kunderne heller ikke nogle switching costs forbundet med at skifte 
produkt, hvilket også øger deres umiddelbare forhandlingsstyrke. Hermed forstås, at der ikke sælges 
meget dyre og langtidsholdbare produkter eller abonnementsprodukter, hvor kunderne oplever 
betydelige omkostninger i at skifte fra en virksomheds produkt, til en anden virksomheds produkt 
(ibid.). 
Det kan konkluderes, at kunderne udgør en betydelig trussel over for virksomhederne i SB, hvilket 
kan være med til at presse profitabiliteten i branchen. Da det kan være svært at differentiere 
produkterne på indhold og uhensigtsmæssigt at differentiere dem på pris, giver det øget incitament til 
at differentiere produkterne gennem markedsføring. 
 
4.6 Truslen fra substituerende produkter 
SB beskæftiger sig primært med at sælge kosttilskud til privatpersoner, der dyrker en eller anden form 
for sport (Euromonitor 2012). Disse produkter kan opfattes som alternativer eller supplementer til 
den ordinære kost, som alle mennesker dagligt indtager. Dette, fordi hovedingredienserne i 
størstedelen af SBs produkter – protein, sukker, vitaminer, sundt fedt, fibre, koffein m.fl. – ofte kan 
findes i de dagligvarer, som kan købes i et almindeligt supermarked. Et eksempel på en substituerende 
madvare til fx proteinpulver kunne være skyr eller kylling. Disse madvarer indeholder meget protein 
og vil nemt kunne fungere som erstatning for proteinpulver (la Cour 2013). 
På baggrund af ovenstående kan der argumenteres for, at truslen fra substituerende produkter er stor, 
fordi produkterne relativt nemt kan erstattes med produkter fra andre brancher (Porter 1980:23). 
Denne trussel kan reduceres ved enten at gøre produkterne i SB til det billige alternativ – hvilket kan 
afhænge af mange parametre og kan risikere at udløse en priskrig på tværs af brancher – eller ved at 
virksomhederne i SB søger at differentiere deres produkter gennem markedsføring (ibid.). 
 
Roskilde Universitet                                                                     
Den samfundsvidenskabelige bacheloruddannelse 
 
  
 
 49 
 
4.7 Samlet trusselsbillede 
Ud fra ovenstående analyse af SB ud fra Porters Five Forces analysemodel (1980) er det muligt at 
definere, hvilke trusler der i branchen anses som værende mest essentielle for de virksomheder, der 
opererer i den.  
Figur 7 visualiserer hvor store de forskellige trusler er i branchen ved farverne rød (stor trussel), gul 
(mellem trussel) og grøn (lille trussel). Truslen fra leverandører og nye konkurrenter anses som 
værende ikke bemærkelsesværdige trusler, hvilket gør, at virksomhederne i SB som udgangspunkt 
ikke bør tage særligt hensyn til disse i deres valg af strategi. Truslen fra rivaliserende virksomheder i 
branchen er en væsentlig trussel for de tre største virksomheder, men manifesteres dog som 
udgangspunkt pga. kundernes forhandlingskraft og ikke branchens struktur. Kunderne og de 
substituerende produkter udgør derved de største trusler mod SBs profitabilitet. Virksomhederne skal 
Roskilde Universitet                                                                     
Den samfundsvidenskabelige bacheloruddannelse 
 
  
 
 50 
 
være særligt opmærksomme på kunderne, da disse – i kraft af de lave switching costs og produkternes 
opfattede homogenitet – kan øge konkurrencen virksomhederne i mellem ved at vælge efter 
produkternes pris. Yderligere skal virksomhederne være opmærksomme på substituerende produkter 
fra andre brancher, da disse kan opfattes som alternativer til branchens produkter. 
 
4.8 Strategi 
“Competitive strategy involves positioning a business to maximize the value of the capabilities that 
distinguish it from its competitors” (Porter 1980:47). Efter at have udarbejdet en brancheanalyse kan 
virksomheder udarbejde en fremadrettet strategi for at sikre en profitmaksimering ud fra branchens 
vilkår. I dette afsnit gives en vurdering af, ud fra analysen af SB ved brug af Porters Five Forces, 
hvad ræsonnementet er bag SBs måde at markedsføre deres produkter på. 
Kundernes forhandlingskraft opfattes som stor i forhold til, at der er lave eller ingen switching costs 
på produkterne (ibid:25). Samtidig sælger virksomhederne alle typiske former for sportsernæring, 
som fx proteinpulver, proteinbarer, og energidrikke, der ved første øjekast virker til at opfylde samme 
formål.  
Dette fordrer nødvendigheden for enten at konkurrere på pris, hvilket sjældent er givende for den 
enkelte virksomheds – og hele branchens – profitabilitet (ibid:17), eller at differentiere produkterne 
fra konkurrenternes. Virksomhedernes forsøg på at differentiere sig fra hinanden kan ses gennem en 
sammenligning af proteinpulver fra de to største producenter på markedet, Maxim Danmark A/S og 
Bodylab Nutrition Aps. Proteinpulveret fra Bodylab kommer i 15 forskellige smagsvarianter, hvor 
Maxim udbyder to. Det generelle udseende på de to produkter er vidt forskellige, og samtidig er 
indholdet i produkterne også forskelligt på parametre som fx proteinindhold, fedtindhold og 
sukkerindhold  Begge produkter har samme vægt, men Maxim har en pris på 649 kroner, hvor 
Bodylab har en pris på 325 kroner (Bodylab 3 2014; Maxim 2014). Den store prisforskel indikerer, 
at produkterne heller ikke bliver betragtet som værende fuldstændig homogene af forbrugerne (Porter 
1980:37-38). 
Yderligere kan virksomhederne differentiere sig i forhold til de forventninger, som forbrugeren har 
til produktet (ibid:19). Her kan det tænkes, at virksomhederne i SB forbinder deres produkter med 
mere og mere muskuløse fremtrædener for på den måde at understrege deres produkts suverænitet i 
forhold til konkurrenternes (ibid.), da den opfattede virkning af produktets effektivitet kan siges at 
være forbundet med de kropslige fremtrædener, det bliver markedsført med (Richins 1991). 
I forhold til substituerende produkter, som fx kød og mejeriprodukter, der vurderes til at være en af 
de største trusler, ses også SBs strategi om at differentiere deres produkter for at minimere truslen fra 
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disse (Porter 1980:24). Det kan tænkes, at en af årsagerne til, at virksomhederne i SB vælger at 
markedsføre deres produkter akkompagneret af meget muskuløse kropslige fremtrædener, er for at 
opnå en opfattelse af produkterne som en måde, hvorpå man kan komme tættere på det fremviste 
kropsideal. Det er altså intentionen, at forbrugeren skal forbinde fx proteinpulver med en muskuløs 
og ’ideel’ krop og derved blive tilskyndet at købe produktet (Richins 1991). Dette differentierer 
sportsernæringen fra fx kylling, som markedsføres på markant andre parametre og uden klar 
forbindelse til samme visualiseringer af kropslig fremtræden. Denne form for differentiering er 
samtidig også et udtryk for en overordnet strategi om at fokusere på et bestemt kundesegment (Porter 
1980:38-40), der tillægger den muskuløse og atletiske fremtræden særlig høj værdi. 
Denne form for markedsføring lader til at være en norm inden for SB og ikke blot et virkemiddel, 
som enkelte af virksomhederne benytter sig af. Porter (1998:23-24) tilknytter hertil en kommentar 
om, at denne position over for substituerende produkter: 
 
”…may well be a matter of collective industry actions. For example, although advertising by one 
firm may not be enough to bolster the industry’s position against a substitute, heavy and sustained 
advertising by all industry participants may well improve the industry’s collective position.” 
 
4.9 Sammenfatning og delkonklusion 
Ud fra analysen af SB ved brug af Porters Five Forces vurderes det derved, at de trusler som var størst 
- substituerende produkter og kundernes forhandlingskraft - er medvirkende til, at virksomhederne i 
SB forsøger at indtage en focus og/eller differentiation strategi (ibid:37-40). De fokuserer på en 
bestemt målgruppe – sportsudøvere, bodybuildere, m.fl. – og forsøger aktivt at differentiere deres 
varer fra fx almindelig kost ved at markedsføre produkterne specifikt mod denne målgruppe ved brug 
af ’ideelle’ kropslige fremtrædener. Samtidig kan det tænkes, at ønsket om også at differentiere sit 
produkt fra andre virksomheder i SBs produkter medfører en eskalation af, hvor muskuløse, slanke 
el. lign. de benyttede kropslige fremtrædener er for på den måde at ’overgå’ konkurrenterne. Dermed 
konkluderes det, at de meget muskuløse og ’ideelle’ mandekroppe benyttes i SBs markedsføring som 
en bevidst strategi til at minimere truslen fra substituerende produkter, kundernes forhandlingskraft 
– og dermed de øvrige konkurrenter - for at øge eller fastholde profitabiliteten for den enkelte 
virksomhed og branchen som helhed.  
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5. Diskussion 
Der har længe eksisteret en intens debat omkring, hvordan bl.a. skønhed-, og tøjbranchen har 
påvirket, hvordan det kvindelige kropsideal opfattes i samfundet. I denne parallelle debat er det 
særligt blevet problematiseret, hvorledes det kvindelige skønhedsideal er blevet slankere, mere 
langbenet og digitalt renset for skønhedsfejl og derfor bevirker til skabelsen af et så uopnåeligt 
kropsideal, at det afføder selvværdsproblemer og endda spiseforstyrrelser (Ahern 2008) for de 
kvindelige modtagere. Samtidig har markedsføringen været med til at skabe en skønhedskultur, hvor 
der eksisterer en meget snæver og svært opnåelig norm, som kvinder (og mænd) forventer af andre 
kvinder (Scriven 2007).  
Ligesom det er set i denne parallelle debat, vil det her også vurderes, hvad SBs egentlige rolle er i 
skabelsen af et bestemt mandligt kropsideal. Efterfølgende vil konsekvenserne af dette kropsideal for 
både individ og samfund diskuteres. Disse endelige konsekvenser vil blive set i lyset af analysen af, 
hvorfor SB, af økonomiske årsager, markedsfører sig, som de gør og ved inddragelse af teori om 
markedsførings- og virksomhedsetik af hhv. Dan Shaver (2003) og Jacob Rendtorff (2007). Herved 
diskuteres SBs etiske og sociale ansvar, både set fra en mere neoklassisk forståelse af virksomheder 
som en økonomisk enhed og set fra en opfattelse af virksomheder som en medborger, der bør varetage 
samfundets fælles goder (ibid:91).  
 
5.1 Sportsernæringsbranchens kropsideal 
Gennem den økonomiske analyse af SB ud fra Porters Five Forces (1980) vurderes det, at SB benytter 
sig af bestemte kropslige fremtrædener i markedsføringen for at differentiere deres varer – ikke kun 
fra andre konkurrenter i branchen, men også fra substituerende produkter i andre brancher. Dette skal 
gøre deres produkter mere attraktive for deres fokuserede målgruppe og søger at forbinde deres 
produkter med ’ideelle’ kropslige fremtrædener (Richins 1991). 
Det betyder dog ikke, at de egenhændigt skaber samfundets kropsideal, fordi man må formode, at den 
type kropslige fremtrædener, de benytter, allerede er tildelt en vis værdi i samfundet. Flere af de unge 
mænd i projektrapportens interviewundersøgelse pegede da også på, at forventningen om et bestemt 
udseende blev skabt mange forskellige steder, som fx på de sociale medier og i populærkulturen og 
derved ikke blot i virksomhedernes markedsføring. SB reproducerer dermed i højere grad de 
kropsidealer, der allerede eksisterer i samfundet, end de kan siges alene at være ansvarlige for 
skabelsen af disse. 
På den anden side virker det til, i kraft af de betragtninger, interviewpersonerne havde omkring, hvor 
urealistisk et generelt markedsføringseksempel var, at SB, udover at reproducere eksisterende 
Roskilde Universitet                                                                     
Den samfundsvidenskabelige bacheloruddannelse 
 
  
 
 53 
 
kropsidealer, er med til at forstærke dem. Der er tendens til, at de kropslige fremtrædener, der 
forbindes med sportsernæring, er mere muskuløse, mere atletiske og dermed mere ekstreme og svært 
opnåelige end et mere moderat muskuløst kropsideal. Flere af interviewpersonerne, der kan anses 
som værende den ideelle målgruppe for SBs markedsføring, pegede også på, at de i højere grad anså 
de lidt mere moderate muskuløse fremtrædener (Bilag 1 og 2) som værende udseendemæssigt og i 
særdeleshed sundhedsmæssigt ideelle i forhold til eksemplet fra SBs markedsføring (Bilag 3). Dette 
kunne tyde på, at de mere muskuløse kropslige fremtrædener, som SB ofte benytter, er medvirkende 
til at trække samfundets kropsideal i en bestemt retning, og at de ikke blot reproducerer det 
eksisterende kropsideal, som deres målgruppe har. 
 
5.2 Konsekvensernes omfang 
Med udgangspunkt i Dan Shavers (2003) betragtninger omkring etisk og socialt ansvar inden for 
markedsføring er det nødvendigt at vurdere den potentielle skade eller gavn, som den psykologiske 
markedsføring har for samfundet for at få en forståelse af markedsføringens etiske korrekthed. Dette, 
fordi det kan være svært at vurdere sandfærdigheden af en psykologisk reklame - hvilket ellers typisk 
er parameteret for, hvor etisk korrekt markedsføring er - og man derfor i højere grad bør vurdere det 
etiske ansvar i forhold til reklamens effekt på samfundet (ibid:297). 
Der er helt klart positive konsekvenser at finde ved SBs markedsføring og et generelt 
samfundsmæssigt kropsideal. Dette, udtrykt af interviewpersonerne, var en opfattelse af, at de 
forventninger, som kropsidealerne skabte, medførte et øget fokus på fysisk sundhed og derfor 
bidragede til en positiv samfundsudvikling. Samtidig tilkendegav flere også, at det at træne og spise 
sundt medførte fx øget velvære, energi og mindre utilfredshed med egen krop. Dette bakkes også op 
af undersøgelser, der indikerer, at unge mennesker, der træner, generelt har højere selvværd (Sørensen 
et al. 2010:133). 
På den anden side var der dog også negative konsekvenser for interviewpersonernes opfattelse af 
egen krop, særligt set i lyset af interviewpersonernes tendens til at sammenligne sig med de kropslige 
fremtrædener, de befandt sig iblandt. Selvom interviewpersonerne ytrede mindre utilfredshed med 
egen krop, så betød det bestemt ikke, at de var tilfredse: der var altid et mere muskuløst eller slankt 
kropsideal at opnå. Dette kan medføre, for individet, en kontinuerlig følelse af livsfortællingens 
utilstrækkelighed (Giddens 1996:70). Denne evindelige utilfredshed skabt af eksponering for meget 
ambitiøse kropslige fremtrædener bakkes op af eksperter inden for feltet (Johansson 2010:93) og ved 
kvantitative undersøgelser, der påviste, at eksponering for muskuløse kropslige fremtrædener 
fordrede øget utilfredshed med egen krop for unge mænd (Leit et al. 2002). Dette bliver et særlig 
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markant problem, i det at det vurderes, at den konstante mangel på tilfredshed med egen kropslig 
fremtræden i sidste ende kan risikere at medføre mere drastiske konsekvenser som fx depression, 
brug af anabolske steroider eller spiseforstyrrelser. 
De negative konsekvenser viste sig også i forbindelse med interviewpersonernes valg af livsstil. Dette 
var særligt problematisk for deres selvidentitet, når de begik sig i livsstilssektorer, hvor fysisk træning 
og sund kost ikke var normen. Dette, fordi de enten følte en tvangsmæssig beherskelse, som andre 
kunne opfatte som ‘unormal’ eller ‘manisk’, fordi deres livsstilsvalg og kropslige regimer blev bragt 
i tvivl, eller fordi de følte skam ved at forbryde sig mod sig selv og den livsfortælling, de ønskede at 
opretholde. 
Det kan antages, at de negative konsekvenser i højere grad tager form ved individer med en lavere 
grad af ontologisk sikkerhed (Giddens 1996:49) end interviewpersonerne i denne undersøgelse, som 
alle var relativt selvsikre, unge mænd. Dette er særligt relevant for det etiske spørgsmål, set i lyset af 
Rendtorffs (2007:105-107) betragtning om, at virksomheder ikke blot skal tage hensyn til individets 
integritet - dets ret til en personlig og sammenhængende livsfortælling - men også til individets 
sårbarhed. Det medfører altså et øget etisk ansvar, hvis markedsføringen påvirker individer som er 
sårbare og kan forventes at blive særlig hårdt ramt af de negative konsekvenser, der kan opstå som 
følge af SBs brug af meget muskuløse kropslige fremtrædener. 
Problematikken om, hvordan det meget muskuløse kropsideal påvirker særligt sårbare individer, er 
også væsentlig, når man betragter, hvordan interviewpersonerne forbandt kropslige fremtrædener, 
der faldt langt uden for idealet, med meget negative livsfortællinger. Herunder blev den overvægtige 
kropslige fremtræden (Bilag 5) forbundet med fx dovenskab, lav intelligens og depression. Dette 
indikerer, at de unge mænd i udpræget grad har taget kropsidealerne til sig. De risikerer derved at 
reproducere og fastholde et meget snævert kropsideal, som stigmatiserer hele befolkningsgrupper, 
der ikke lever op til en ambitiøs forventning om en slank og muskuløs kropslig fremtræden. Dette er 
at betragte som et problem, ikke blot for det enkelte individ, men for samfundet som helhed, hvis et 
kropsideal bliver så ’mainstream’, at det udelukker andre alternativer. Igen er dette selvfølgelig 
særdeles problematisk, hvis det gældende kropsideal er meget svært opnåeligt, og at jagten på det er 
forbundet med adskillige konsekvenser for individets selvidentitet, nøjagtigt ligesom det i høj grad 
er gældende for det kvindelige kropsideal som bl.a. skabes i skønheds- og tøjbranchen (Scriven 2007).  
Men, gør SBs markedsføring så i sidste ende mest skade eller gavn? I forhold til interviewpersonerne 
virkede det til, at de negative konsekvenser som minimum udlignede de positive og overskyggede 
dem i forhold til de af interviewpersonerne, hvis udseendemæssige mål i højere grad lignede dem fra 
SBs markedsføring. Samtidig, hvis man kigger på, hvordan markedsføringen risikerer at skade særligt 
sårbare individer og skabe en overordnet negativ samfundsdrejning, hvor det fælles kropslige 
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samfundsideal bliver meget snævert, fysisk usundt og/eller svært opnåeligt, så må de negative 
konsekvenser siges at være betydeligt større end de positive. Dette, fordi de positive konsekvenser 
for samfundet – større folkelig sundhed – formentlig i højere grad kan tilskrives fx 
sundhedsmyndigheder, samfundstendenser o. lign. end SBs markedsføring, og SB står derfor tilbage 
med mere ansvar for de negative konsekvenser end for de positive. 
 
5.3 Sportsernæringsbranchens etiske og sociale ansvar 
Hvis man anser virksomheders sociale ansvar ud fra et neoklassisk perspektiv, så bør de primært 
forholde sig til, hvorvidt de generer profit (Rendtorff 2007:115). Dette perspektiv indtages, når det 
ud fra Porters Five Forces analysemodel vurderes, at virksomhederne benytter de kropslige 
fremtrædener i deres markedsføring for at øge både branchens og den enkelte virksomheds 
profitabilitet. Ud fra den neoklassiske opfattelse, som Porter kan siges at være tilhænger af, skal man 
derfor blot fokusere på om markedsføringen a) skaber øget profit for aktionærerne og b) overholder 
den løse lovgivning, der eksisterer på området, og virksomhederne i SB lever dermed op til den 
neoklassiske opfattelse af deres ansvar, når de markedsfører sig, som de gør. Det ville på den måde 
faktisk være etisk uansvarligt for virksomhederne ikke at benytte den markedsføring, der tænkes at 
maksimere deres profit. 
På den anden side peger Rendtorff (2007:89-91) på en opfattelse af virksomheden som ikke blot en 
økonomisk enhed, men også som et socialt organ. Virksomhedens ansvar udvides derfor til at omfatte 
ikke blot aktionærerne, men også andre interessenter som fx samfundet, forbrugerne og 
medarbejderne. Ud fra denne betragtning kan man argumentere for, at SB har et etisk og socialt 
ansvar, som de bør forholde sig til. Dette ansvar funderes, som ovennævnt, i, at de negative 
konsekvenser for både individ og samfund virker til at udveje de positive konsekvenser, i særdeleshed 
hvis man betragter, hvordan konsekvenserne kan tænkes at påvirke individer, der er særligt sårbare 
og samfundet som helhed. 
Men, hvis man vurderer, at SB målretter deres markedsføring mod individer, som har et ønske om en 
mere muskuløs og atletisk kropslig fremtræden, så er det vel oplagt, at det er disse kropsidealer, man 
ønsker forbundet med sine produkter? Hvis man vurderer, at virksomhederne vælger denne type 
markedsføring for at sikre, at de skaber profit – hvordan kan virksomhederne så forholde sig til det 
etiske ansvar, uden at det samtidig betyder, at de må dreje nøglen om? 
I og med at virksomhederne i SB sælger produkter, der i sidste ende er målrettet mod at se ud på en 
bestemt måde og have en bestemt livsstil, kan de selvfølgelig aldrig frigøres fra at have en vis 
påvirkning af samfundet og opfattelsen af kropslige fremtrædener. De kan dog formodentligt godt 
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agere i overensstemmelse med etiske grundprincipper inden for virksomhedsetik (Rendtorff  
2007:105-107) og sikre sig, at de tager så godt hensyn til særligt de sårbare individers integritet som 
muligt samtidig med, at de generer profit. 
Virksomhederne kan gøre dette bl.a. ved at overveje den konkrete udformning af deres 
markedsføring. I analysen af den kvalitative interviewundersøgelse, og i de kvantitative 
undersøgelser, der er inddraget i rapporten, fandtes korrelation mellem, hvor muskuløst individet 
opfattede kropsidealet, og hvor markante konsekvenserne for individ og samfund var. Det kan derfor 
antages, at hvis SB i deres markedsføring benyttede kropslige fremtrædener, som i højere grad lignede 
Bilag 1 og 2 – kropslige fremtrædener, der begge virker til at være fysisk og psykisk sunde, samt 
opnåelige uden brug af anabolske steroider el. lign. – end Bilag 3 og 4, så ville de stadig inspirere til 
øget folkelig sundhed og til køb af deres produkter og samtidig minimere de negative konsekvenser 
for både individ og samfund.  
SB kan også imødekomme deres etiske og sociale ansvar ved at give information, der søger at 
minimere de potentielle negative konsekvenser, som deres fremstilling af et kropsideal og opfordring 
til en fitnesslivsstil risikerer at medføre. Bodylab ApS trykker fx artikler som ’Er fitnesslivsstilen 
virkelig så sund?’ (Sommer 2014) eller ’Elefanten i rummet’ (Nedergaard 2014), som problematiserer 
og diskuterer hhv. fitnesslivsstilen og brug af steroider inden for bodybuilding. På denne måde 
indtager Bodylab en position i forhold til, hvordan deres produkter og markedsføring kan påvirke 
individet og søger på sin vis at minimere den eventuelle skade, som et urealistisk og ekstremt 
kropsideal kan forårsage. Dette kan også være et udtryk for, at Bodylab faktisk forsøger at brande sig 
på socialt ansvar (Rendtorff 2007:28), hvilket kan gøre at de opnår den differentiering det virker til, 
at de leder efter og derfor på den måde også imødekomme den neoklassiske opfattelse af, hvad deres 
ansvar er. 
 
6. Konklusion 
I 3. Analyse af markedsføringens konsekvenser er der erfaret både positive og negative 
konsekvenser ved de kropsidealer, som SB benytter sig af i deres markedsføring. Kropsidealerne 
medførte et øget fokus på fysisk sundhed, hvilket blev opfattet som en positiv effekt. Samtidig 
vurderedes der dog også at eksistere negative konsekvenser ved, at individet risikerede at føle 
utilstrækkelighed ved egen kropslig fremtræden eller en øget stigmatisering i samfundet af individer 
som faldt uden for det kropslige ideal. Derudover blev fitnesslivsstilen også problematiseret, da den 
besværliggjorde individets evne til at begå sig gnidningsløst mellem flere livsstilssektorer. 
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I 4. Analyse af sportsernæringsbranchen vurderedes det, at særligt truslen fra substituerende 
produkter, samt kundernes forhandlingskraft over for producenterne var afgørende for 
virksomhedernes markedsføringsstrategi. For at reducere disse trusler og derved maksimere profitten, 
vurderedes det, at virksomhederne benytter sig af bestemte kropslige fremtrædener til at differentiere 
deres produkter både fra andre konkurrenter inden for branchen, samt substituerende produkter i 
andre brancher.  
I 5. Diskussion vurderedes virksomhederne, i lyset af ovenstående analyser, til at have et etisk ansvar 
i forhold til deres markedsføring, særligt i forhold til at tage hensyn til individets integritet og 
sårbarhed. Dette etiske ansvar blev ikke begrundet i, at SB er fuldt ansvarlige for skabelsen af et 
mandligt kropsideal, men i at deres måde at markedsføre sig på reproducerede og forstærkede det 
eksisterende kropsideal.  
Den endelige konklusion er dermed, at virksomhederne i SB bør forholde sig til deres etiske og sociale 
ansvar. Dette bør de gøre ved at bruge mindre ekstreme og mere realistiske kropslige fremtrædener i 
deres markedsføring. Samtidig kan de gennem sociale tiltag søge at skabe information omkring de 
konsekvenser, som en fitnesslivsstil og meget muskuløse kropsidealer kan medføre. Derved kan de 
minimere de negative konsekvenser - individets følelse af utilstrækkelighed, samfundets 
stigmatisering af ’ikke-ideelle’ kropslige fremtrædener og fitnesslivsstilens konsekvenser -  og 
maksimere de positive konsekvenser - individets stræben efter større fysisk og psykisk sundhed -  af 
deres markedsføring. 
 
7. Perspektivering 
Problemstillingen, der udforskes i denne rapport, er ikke ny – særligt ikke når man kigger på, hvordan 
de kvindelige kropsidealer i markedsføringen er blevet tyndere og tyndere siden 60’erne (Ahern et 
al. 2008). Kvinders kamp, både for at opnå den slanke, hårde krop og for fx at få modebranchen til at 
vælge modeller med mere sunde og realistiske kroppe, er hyppigt dokumenteret.  
Der fandtes dog, i interviewundersøgelsen, en interessant problematik, der ikke ligeså let findes 
paralleller til. De mandlige interviewpersoner udtrykte en afstandtagen fra det at være på diæt og 
opfattede, at deres omverden ville betragte det som ’unormalt’ såfremt de, af udseendemæssige 
årsager, gik ’for meget’ op i kost og træning. Det virker til, at samfundet er vant til at høre og se 
’normalt-udseende’ kvinder være på diæter og slankekure, men at denne samfundsaccept omkring 
livsstilsvalg ikke i samme grad eksisterer for mænd. Denne opfattelse af, at det er umandigt at være 
på en egentlig diæt, var særlig problematisk for de af interviewpersonerne, der havde ambitiøse mål 
med deres kropslige fremtræden. 
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Der eksisterer dermed en problemstilling inden for emnet, som virker til at være særlig relevant for 
mænd. Hvis samfundets forventninger til, hvordan mænds kroppe skal se ud, er blevet markant mere 
muskuløst og slankt, mens forventningen til, hvordan mænd egentlig er mænd, ikke har ændret sig i 
samme grad, så risikerer mænd at blive fanget i en umulig situation. Omverdenen forventer et 
muskuløst og atletisk udseende, men forbinder samtidig det at være på diæt og at gå meget op sit 
udseende med noget ’umandigt’. Dette sammenstød mellem nye mandlige kropsidealer og 
traditionelle mandlige værdier kunne være interessant at udforske dybere. 
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